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Předmětem diplomové práce „Komunikační mix konkrétního podniku“ je 
analýza současného stavu komunikačního mixu vybraného podniku a návrh nového. 
Diplomová práce je členěna na teoretickou a praktickou část. Teoretická část 
pojednává o metodách analýzy vnitřního a vnější prostředí podniku, popisuje a 
porovnává jednotlivé komunikační nástroje a princip fungování marketingové 
komunikace. Úvod praktické části popisuje vybraný podnik. Hlavní části analyzují 
prostředí podniku a jednotlivé nástroje propagace. Závěrečná část obsahuje návrhy 
nového komunikačního mixu. 
 
Annotation 
The goal of the submitted thesis: “Analysis of company´s communication 
mix” is the analysis of the company´s present communication mix and proposal of a 
new mix. The study is divided into two parts, theoretical and practical. Theoretical 
part discusses the established methods of analysis a company´s internal and external 
environment, describes and compares particular tools of marketing communication 
and its principles in the theoretical level. Introduction of practical part introduces 
selected company. Main part analyses company´s environmental and particular tools 
of promotion. Last part gives proposals of the new communication mix. 
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Reklama-fenomén dnešní doby. Číhá na nás snad na každém kroku. Všichni ji 
známe v nejrůznější podobě, ať už to jsou televizní či rádiové spoty, obří billboardy  
či  letáky, kterých máme každý den plnou schránku. Každý prodejce se nás snaží 
přesvědčit, že právě jeho výrobek, nebo služba je ta nej na trhu.  
Pivo je kvašený slabě alkoholický nápoj vyráběný v pivovaru z obilného sladu, 
vody a chmele pomocí pivovarských kvasinek, který se těší značné oblibě v Česku i v 
zahraničí. Na území Česka se jedná o nejkonzumovanější alkoholický nápoj. Pivo je 
považováno za jeden z českých symbolů a od roku 2008 je název české pivo 
chráněno jako zeměpisné označení.  
Pivo je vařeno již od nepaměti a je nemožné určit místo, kde bylo uvařeno první 
pivo. Jako země původu se uvádí Mezopotámie a to přibližně před 7 tisíci lety př.n.l. 
Pivo je staroslověnské slovo, které označovalo „nápoj nejobyčejnější a 
nejrozšířenější“.  
K roku 2008 drží obyvatelé Česka přední pozici v průměrné spotřebě piva na 
osobu, která dosahuje v průměru 160 litrů na hlavu. 
Ve své práci bych se chtěl zaměřit na rozbor komunikačních aktivit pivovaru 
Ježek, jakým způsobem ho ovlivňuje nový majitel a jaké jsou první výsledky 












1 Vymezení problému a cíl práce 
Pivovar Jihlava v posledním desetiletí vystřídal několik majitelů. Ať už 
rakouský Zwettler nebo belgická společnost Beckhold to s pivovarem určitě 
nemysleli špatně. Neznalost českého prostředí a mentality, nebo také kurz české 
koruny zapříčinili jejich neúspěch. Výstav pivovaru se pohybuje kolem 100 tisíc HL 
v roce 2006 stoupl na rekordních 260 HL, ale už další rok opět klesl pod 100 tisíc. 
Více jak polovina výstavu přitom putuje do zahraničí ať už na belgické a rakouské 
trhy, kde vzhledem k distribučním sítím vlastníků je snadnější se prosadit, nebo na 
spřátelené trhy do Rumunska či Ruska, kde mají vlastníci dobré obchodní partnery. 
Pivovar se soustředí na výrobu levného exportního piva, ale také na výrobu privátní 
značky pro obchodní řetězec Lidl. Právě Brewer, který je privátní značkou Lidlu a 
fakt, že na jeho etiketě je uveden, jako výrobce pivovar Ježek nedělá pivovaru dobrou 
reklamu a hodně kazí jeho jméno. Zákazníci si spojují privátní piva velkých řetězců 
naprosto oprávněně s pivem nevalné kvality. Ta jde na úkor ceně.  
Majitelé takřka neinvestují do podpory prodeje v Jihlavě a blízkém okolí což 
se projevuje na ztrátě tradičních hospod, ve kterých se točil Ježek mnoho desítek let. 
Obchodní zástupci, kteří prodávají výrobky pivovaru v regionu, nemají takřka žádné 
POSM, které by mohli nabídnout provozovatelům hospod. Zašlo to dokonce tak 
daleko, že nemají sklenice do hospod, kde ještě Ježek zůstal.  
V létě roku 2008 získává majoritní podíl v pivovaru společnost K Brewery. 
Cílem společnosti je zachování tradičních regionálních pivovarů a především chce 
podpořit prodej piva v Čechách. Vydělané prostředky chce nechat v regionu, ať už 
sponzorováním fotbalistů a nebo především hokejistů. Když porovnáme historii HC 
Dukly Jihlava a její úspěch za posledních 10 let zjistíme, že se hodně podobá 
pivovaru.   
Jelikož jsem zaměstnancem firmy K Brewery, která pivovar řídí po 
marketingové a logistické stránce budou cíle vlastníků totožné s cíly mé práce. Na 
základě závěrů analýz oborového či vnitřního okolí firmy a následném sestavení 
SWOT analýzy chci sestavit způsob komunikace, která by měla především vylepšit 
pověst pivovaru Ježek. Chci využít patriotizmu Jihlavska a okolí, které již pivovar 
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nejednou zachránil. První hodně důležitý krok, který podnikl top management 
společně s výrobou je návrat k receptuře, která se těšila velké oblibě v regionu. 
Dalším krokem je investování do výroby, která má za úkol odstranění problému se 
stálou kvalitou piva.  
Na základě teoretických poznatků a také vlastní zkušenosti z praxe chci 
navrhnout jednotlivé kroky, které budou mít za cíl návrat obliby piva Ježek do 
regionu Jihlava. Odbourání antipatie k chuti piva a přesvědčení zákazníků, že 
výrobky podle staré receptury jsou synonymem kvalitního piva za dobrou cenu.  
 
1.1 Metody  
Pro objasnění vnitřního fungování podniku v tržní ekonomice slouží několik 
analýz. K pochopení vnitřních a vnějších faktorů, které podnik ovlivňují, je možné 
použít tzv. SWOT analýzu. Jedná se o systém zkoumání podniku a jejího postavení 
v daném prostředí. Její výsledky mohou managementu podniku sloužit jako podklad 
pro stanovení strategický cílů, formulování strategií a sestavení plánů. 
 
Před vstupem na nový trh, či k analyzování současného postavení podniku, je 
možné použít tzv. PEST analýzu. Tato analýza zahrnuje detailní zkoumání 
politického a právního prostředí, analýzu ekonomického prostředí, analýzu sociálně-
demografického a technologického prostředí. 
 
Nejprve se budeme blíže zabývat již výše zmíněnou SWOT analýzou. 
1.1.1 SWOT analýza 
 
Zkratka SWOT se skládá se z prvních písmen anglických slov Strenghts (silné 
stránky), Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příležitosti) a Threats (hrozby). 
Pokud se podnik bude chtít zabývat rozborem faktorů vnitřního prostředí, potom bude 
analyzovat své silné a slabé stránky. K rozboru faktorů vnějšího prostředí může 
podnik provést analyzování příležitostí a hrozeb. SWOT analýza je z pohledu daného 
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podniku vždy individuální záležitostí – to, co se může jevit jako silná stránka jednoho 
podniku, může pro druhý podnik znamenat naopak stránku slabou apod. 
 
Předpokladem k provedení této analýzy je však třeba nashromáždit značné 
množství detailních informací o fungování trhu a podniku, jak z minulého, tak ze 
současného hospodaření. Zároveň také velké množství odhadů o možném budoucím 
vývoji technologií, výroby a obchodních aktivit v daném tržním prostředí. Pro 
kvalitní zpracování je nezbytné klást vysoké nároky na informační systém podniku a 
data v něm uvedená. 
 
Získané údaje však mají omezenou platnost a proto je prvořadým úkolem 
udržovat tyto data v aktualizované podobě. Smyslem celého systému tedy je: 
 identifikovat požadavky zadavatele,  
 poskytnout kvalitní a včasné informace, v optimální míře a 
s dostatečně velkou spolehlivostí. 
Cílem může být nalezení konkurenční přednosti na trhu, popřípadě nalezení 
mezery na trhu a tu vhodným řešením vzniklé situace vyplnit.  
 
1.1.2 SLEPT analýza 
 
SLEPT/PEST analýza představuje komplexní pohled na prostředí státu, 
regionu, kraje či obce, které není stabilní a mění se. V rámci analýzy se nemapuje 
pouze současná situace, ale pozornost se věnuje zejména otázkám, jak se toto 
prostředí bude či může do budoucna vyvíjet, jaké změny v okolí můžeme 
předpokládat. Je založena na zkoumání sociálních, legislativních, ekonomických, ale 
i ekologických, politických a technologických faktorů.  
Analýza SLEPT je identická s analýzou PEST s tím rozdílem, že pořadí a 




Politické a legislativní 
Ekonomické 
Sociální a kulturní 
Technologické 
SLEPT analýza zkoumá podle jednotlivých faktorů následující skutečnosti: 
Sociální faktory: 
1. Demografické charakteristiky jako např.: 
- velikost populace 
- věková struktura 
- pracovní preference 
- geografické rozložení 
- etnické rozložení 
2. Makroekonomické charakteristiky trhu práce 
- rozdělení příjmů 
- míra zaměstnanosti – nezaměstnanosti 
3. Sociálně-kulturní aspekty jako např.: 
- životní úroveň 
- rovnoprávnost pohlaví 
- populační politika 
4. Dostupnost pracovní síly, pracovní zvyklost jako např.: 
- dostupnost potenciálních zaměstnanců s požadovanými schopnosti a 
dovednostmi 
- existence vzdělávacích institucí schopných poskytnout potřebné vzdělání 
- diversita pracovní síly 
Legislativní faktory: 
1. existence a funkčnost podstatných zákonných norem jako např.: 
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- obchodní právo 
- daňové zákony 
- deregulační opatření 
- legislativní omezení (distribuce, ekologická opatření…) 
- právní úprava pracovních podmínek (BOZP…) 
2. nehotová legislativa 
3. další faktory jako: 
- funkčnost soudů 
- vymahatelnost práva 
- autorská práva 
 
Ekonomické faktory: 
1. Základní hodnocení makroekonomické situace: 
- míra inflace 
- úroková míra 
- obchodní deficit nebo přebytek 
- rozpočtový deficit nebo přebytek 
- výše HDP, HDP na jednoho obyvatele a jeho vývoj 
- měnová stabilita 
- stav směnného kursu 
2. Přístup k finančním zdrojům jako např.:  
- náklady na místní půjčky 
- bankovní systém 
- dostupnost a formy úvěrů 
3. Daňové faktory jako např.: 
- výše daňových sazeb 
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- vývoj daňových sazeb 
- cla a daňová zatížení 
Politické faktory: 
1. Hodnocení politické stability jako např.: 
- forma a stabilita vlády 
- klíčové orgány a úřady 
- existence a vliv politických osobností 
- politická strana u moci 
2. Politicko-ekonomické faktory jako např.: 
- postoj vůči privátním a zahraničním investicím 
- vztah ke státnímu průmyslu 
- postoj vůči privátnímu sektoru 
3. Hodnocení externích vztahů jako např.: 
- zahraniční konflikty 
- regionální nestabilita 
4. Politický vliv různých skupin 
 
1.1.3 Porterova analýza konkurenčních sil 
 
Porterův model určuje konkurenční tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí 
na působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a 
substituty) a výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. 
Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter z Harward School of Business 
Administratic. Vyvinul síť, která pomáhá manažerům analyzovat konkurenční síly 
v okolí firmy a odhalit příležitosti a ohrožení podniku. 
Model určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti 




Obrázek 1 Model 5 sil 
 
1. riziko vstupu potenciálních konkurentů – Jak snadné nebo obtížné je pro 
nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu? 
2. rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávající konkurenty silný 
konkurenční boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent? 
3. smluvní síla odběratelů – Jak silná je pozice odběratelů? Mohou 
spolupracovat a objednávat větší objemy? 
4. smluvní síla dodavatelů – Jak silná je pozice dodavatelů? Jedná se 
o monopolní dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně? 
5. hrozba substitučních výrobků – Jak snadno mohou být naše produkty a 
služby nahrazeny jinými? 
Někdy je používána i 6-tá síla, za kterou je považována vláda. Výsledkem 
jejich společného působení je ziskový nebo ztrátový potenciál odvětví. 
Porterův model je jeden z velmi silných nástrojů pro stanovování obchodní 





2 Pivovar Ježek 
2.1 Historie 
Nejstarší písemnou zprávou o jihlavském sladovnictví je patrně zmínka v městské 
knize z první poloviny 14. století. Po vzoru jiných řemesel vzniká z volného sdružení 
sladovníků a pivovarníků sladovnický cech. První skutečná sladovnická statuta, která 
již nemají charakter cechovních artiklů, byla potvrzena městskou radou v říjnu 1579. 
Zásluhou kvality se jihlavskému pivu otevřelo množství vzdálených trhů. 
Prostřednictvím dodávek jihlavského piva na vídeňský dvůr, Ladislavu Pohrobkovi, 
císaři Fridrichu III., arcivévodovi Karlu Štýrskému a dalším čelním představitelům 
své doby se jihlavské pivo rozšířilo v řadě cizích zemí. Počátkem 17. století se během 
jediného zimního období uvařilo v Jihlavě pro vývoz 900 várek. Cílovou stanicí 
vyváženého piva bylo převážně Rakousko, z domácích tržišť se jihlavské pivo těšilo 
zvláštní oblibě především v Brně. 
Roku 1735 si cech vymohl na císaři Karlu IV. výsadu stáčet pivo nejen ve městě, 
ale rovněž v katastru městských poddanských vsí. Na počátku roku 1859 se jihlavský 
Sladovnický cech usnesl na zrušení posledních čtyř ze svých pivovárků i po domech 
roztroušených sladovniček a postavit společný moderní pivovar. 4. duben 1861 byl 
dnem, kdy byl jihlavský pivovar slavnostně otevřen. Pivovar sám však jako rok svého 
vzniku označuje rok 1860, kdy počal fungovat jako významný hospodářský subjekt.  
2.2 Novodobá historie 
Od okamžiku založení prošel pivovar podstatnými změnami. Jednou z 
nedůležitějších byla kupónová privatizace v roce 1995. Od 1. 1. 1998 pak přešel 
pivovar zcela do českých rukou. S vědomím staleté tradice jihlavského pivovaru bylo 
započato s odvážnou a náročnou rekonstrukcí celého pivovaru.  
V první řadě bylo zásadním způsobem zrenovováno administrativní centrum. 
Zásadní proměnou prošla i celá výroba. Pod tlakem náročného českého spotřebitele a 
ve snaze důrazněji se prosadit na českém trhu se vedení pivovaru rozhodlo přejít na 
moderní způsob výroby pomocí cylindro-kónických tanků. K tomuto rozhodnutí 
přivedla management nejenom vlastní dlouholetá praxe, ale i pozitivní zkušenost 
ostatních českých pivovarů. Pivo z "CK" tanků se vyznačuje mimořádnou stálostí 
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chuti a kvality a zvýšenou trvanlivostí, což ocení zejména jeho prodejci. Velká péče 
byla věnována zachování  tradiční chuti jihlavského Ježka, tak jak ji již dlouhá léta 
příznivci jihlavského zlatého moku znají. V zájmu dosažení maximálních výsledků 
byl ke spolupráci přizván i Výzkumný ústav pivovarský a sladařský v Praze, který 
monitoruje výrobu ve všech technologických uzlech a sleduje kvalitu finálního 
produktu.  
Nyní je pivovar součástí skupiny K Brewery. 
Ocenění, získaná na soutěžích a výstavách 1994 - 2005 
 1994 1. místo 11° sv. ležák Ježek Dočesná Žatec 
 1997 3. místo 11° sv. ležák Ježek Dočesná Žatec 
 1998 1. místo 11° sv. ležák Ježek Dočesná Žatec 
 2000 2. místo 11° sv. ležák Ježek Stříbrná pivní pečeť  Tábor 
 2002 1. místo 10° sv. výčepní Ježek Zlatá pivní pečeť Tábor 
 2002 3. místo 10° tm. výčepní Ježek Pivo České republiky Č. Budějovice 
 2002 1. místo 10° tm. výčepní Ježek Dočesná Žatec 
 2002 1. místo 11° sv. ležák Ježek Dočesná Žatec 
 2002 1. místo 18° sv.spec. Jihlavský Grand Dočesná Žatec 
 2004 1. místo 10° sv. výčepní Ježek Zlatá pivní pečeť Tábor 
 2004 1. místo 11° sv. ležák Ježek Zlatá pivní pečeť Tábor 
 2005 1. místo 10° tm. výčepní Ježek Dočesná Žatec 
 





3 Teoretické východisko 
 
V téhle kapitol se chci věnovat teoretickému východisku, které bude potřeba 
k dosažení cílů, které jsem si pro tuto práci stanovil.    
3.1 Nejnovější poznatky 
3.1.1 4P x 4C  
Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. 
Je to soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 
Philip Kotler ale ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový 
mix správně používán, se na něj marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale 
z hlediska kupujícího. Marketingový mix pak bude vypadat takto:  
 z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 
 z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
 místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
 z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication). 
Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a 
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. 
Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypadá následovně: 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 









Customer relationship management (též CRM nebo řízení vztahů se zákazníky) 
je databázovou technologií podporovaný proces shromažďování, zpracování a 
využití informací o zákaznících firmy. Umožňuje tak poznat, pochopit a předvídat 
potřeby, přání a nákupní zvyklosti zákazníků a podporuje oboustrannou 
komunikaci mezi firmou a jejími zákazníky. Jako CRM v přeneseném smyslu se 
též označuje softwarové, hardwarové a personální vybavení firmy, které je 
výkonem těchto funkcí pověřeno. 
Někteří dodavatelé též používají těchto definic CRM: 
 systémy podporující řízení celého cyklu kontaktu se zákazníkem, 
 systémy podporující efektivní koordinaci vazeb na zákazníka a 
 systémy podporující péči o zákazníka. 
Systémy CRM se používají pro specifické činnosti již delší dobu, ale z důvodu 
například deregulace trhu, nových obchodních modelů, internetu, či elektronické 
komunikace, se kompletně mění pohled na tuto oblast. CRM se stává klíčovou 
záležitostí pro organizace všech velikostí. 
V dnešní době marketingoví odborníci čím dál více hovoří o tom, že je třeba 
změnit orientaci z produktů na zákazníky. Koneckonců jsou to právě zákazníci, 
kdo přináší peníze. Klíčovým termínem marketingu první poloviny minulého 
století bylo „4P“: výrobek, cena, umístění a propagace. Firmy zaměstnávaly týmy 
prodejců, kteří se snažili produkt protlačit na trh, ať už byl zájem trhu o něj 
jakýkoliv. 
V okamžiku, kdy se objevily první marketingové průzkumy, výrobci a prodejci 
se začínají spíše orientovat na to, co si trh žádá a vymýšlí podle toho takové 
produkty, které zákazníci používají proto, že jimi vyřeší své problémy nebo jim 
přinesou zjevný užitek. 
Moderním termínem je tedy spíše „4C“: customer total cost (náklady), 
customer value (hodnota), convenience (komfort) a communication (komunikace). 
 
Každá společnost se zabývá těmito problémy: 
19 
 
 Udržení stávajících zákazníků 
 Porozumění zákazníkům 
 Schopnost jim naslouchat 
 Identifikace klíčových procesů 
 Zvyšování spokojenosti zákazníků při zlepšování klíčových procesů 
 Tvorba marketingové strategie k udržení stávajících zákazníků a získání 
zákazníků nových 
 Schopnost oslovit nové zákazníky 
Klíčem pro úspěšnou CRM iniciativu jsou správná a konzistentní data 
zákazníka přístupná on-line v celé IT infrastruktuře. Důležité je si uvědomit, že 
řešení CRM se dotýká prodeje, servisu i marketingu, a to při udržování 
spokojenosti zákazníka. 
3.1.2.1 Operativní CRM 
Operativní CRM je především podporou business procesů pro "front office", 
zahrnující prodej, marketing a služby. Všechna komunikace se zákazníkem je 
sledována a uchována v databázi a v případě potřeby je efektivně poskytnuta 
uživatelům. Jedním z hlavních přínosů pro zákazníka i pro společnost je díky 
sledování historie možnost komunikace s rozdílnými osobami a pomocí různých 
kontaktních kanálů.  
Operativní CRM se využívá především v následujících obchodních procesech 
 Tvorba marketingových kampaní a jejích sledování 
 Automatizace prodejního procesu a jeho sledování 
Automatizace podpory prodeje (SFA) 
SFA je jedním z typů operativního CRM, které bylo vytvořeno pro 
zautomatizování, podporu prodejních aktivit. 
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3.1.2.2 Analytické CRM 
Analytické CRM analyzuje zákaznická data k dosažení rozdílných cílů: 
 Optimalizace efektivnosti marketingových kampaní a jejích vyhodnocování 
 Hledání potenciálních prodejních kanálů, cross-selling, up-selling, udržení 
zákazníka atd. 
 Analýza chování zákazníků – tvorba cen, vývoj nových výrobků 




Obrázek 3 CRM 
3.1.2.3 Kolaborativní CRM (Collaborative CRM) 
Zahrnuje speciální funkcionalitu, která umožňuje komunikaci společnosti a 
jeho zákazníků prostřednictvím různorodých kanálů za účelem dosažení vyšší kvality 
interakce se zákazníky. Operativní CRM nabízí užitečné informace, které vznikají při 
interakci se zákazníkem, jednotlivým obchodním oddělením, jako je prodej, 
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technická podpora a marketing. Jedná se například o poskytnutí informací o 
specifických zákaznických požadavcích či dotazů na nové služby z technické 
podpory prodeje marketingu. Cílem Kolaborativního CRM je sdílení těchto informací 
získaných ze všech oddělení pro zvýšení kvality poskytovaných služeb zákazníkům. 
3.1.2.4 Filosofie a přínosy CRM 
CRM je přístup jak identifikovat, získat a udržet si zákazníka. Dovoluje 
organizacím spravovat a sladit interakce se zákazníkem. CRM pomáhá firmám 
zvýšit hodnotu každé takové interakce a tím dosahovat lepších ekonomických 
výsledků. 
Dnešní organizace musí řídit interakce se zákazníky napříč množstvím 
komunikačních kanálů - zahrnujících web, call centra, prodejce v terénu a dealery 
nebo partnerské prodejní sítě. Mnoho firem má také několik oblastí podnikání se 
sdílením stejných zákazníků. Výzvou je zajistit zákazníkům snadný způsob jak 
obchodovat s organizací, libovolným způsobem, v kterýkoliv čas, prostřednictvím 
vybraného komunikačního kanálu, kterýmkoliv jazykem a v libovolné měně. Je 
třeba udržet v zákazníkovi pocit, že je partnerem jedné unifikované organizace, 
která jej v každém okamžiku a místě rozpozná. Přínos CRM je zřejmý: 
zefektivnění procesů a poskytnutí obchodníkům, marketingu a vedení společnosti 
lepší, podrobnější informace o zákaznících. CRM pomáhá firmám vytvořit více 
profitabilní vztah se zákazníkem a snížit operativní náklady. 
Zabudované workflow může ulevit Vašim obchodníkům od byrokratických 
úkolů, které jsou ale pro fungování firmy důležité. Časově náročné úkony lze 
automatizovat, workflow může informovat obchodníky o nově došlých 
objednávkách, o nutnosti znovu uzavřít prošlé smlouvy nebo popřát zákazníkovi k 
narozeninám. 
Obchodní organizace mohou zkrátit prodejní cyklus a zvýšit klíčové ukazatele 
výkonu, jako např. příjmy na jednoho obchodního zástupce, průměrná velikost 
objednávky a výnosy na jednoho zákazníka. Marketingové organizace mohou 
zvýšit odezvu na kampaně a marketingově řízené příjmy za současného snížení 
ceny za získání (akvizici) zákazníka. Servisní firmy mohou zvýšit produktivitu 
servisního pracovníka a loajalitu zákazníka při současném snížení ceny servisu, 
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času odezvy a času do vyřešení požadavku zákazníka. Ve všech odvětvích je 
efektivní CRM strategickou nezbytností pro růst a přežití. Výzkumy ukázaly, že 
společnosti, které vytvářejí spokojené a loajální zákazníky mají více opakujících 
se obchodů, nižší náklady na akvizice nových zákazníků a silnější značku. To vše 
se transformuje do lepších finančních výkonů. [7] 
 
3.2 Marketingový mix – 4P 
Základem všech marketingových studii, či prací je marketingový mix 4P. 




V analytickém pohledu rozlišujeme na produktu následující tři úrovně: 
1. Jádro, jako obecné vyjádření toho, co jako zákazníci kupujeme. Je to 
základní užitek, který nám produkt přináší. Například osobní automobil nám 
umožňuje zcela svobodně, pohodlně a rychle cestovat, být nezávislými na 
hromadné dopravě, nemuset se fyzicky namáhat chozením pěšky, šlapáním 
na kole. U luxusního vozu, podobně jako v případě nabídky dovolené 
v zahraničí, se dokonce může jednat o splnění dětského snu.  
2. Vlastní, skutečný nebo někdy také reálný produkt potom zahrnuje 
následujících pět charakteristických znaků: 
a. Kvalitu 
b. Provedení 





3. Rozšířený, širší produkt obsahuje například námi nabízené další dodatečné 
služby či výhody pro zákazníky, jako jsou delší záruční lhůty, garanční a 
pogaranční opravy, odborná instruktáž, leasing, platba na splátky.  
 
Obrázek 4 - koncept totálního produktu Zdroj:VŠE 
(http://st.vse.cz/~XHAVK12/Produkt.htm) 
 
Pokud máme v rámci jádra produktu ujasněn jeho užitek, jenž by měl produkt 
poskytovat, lze se následně v rámci samotného vlastního produktu věnovat jeho již 
zmíněným rozhodujícím marketingovým vlastnostem. Kvalita produktu je jedním 
z hlavních nástrojů budování pozice na trhu. Jedná se o komplexní kategorii a obecně 
představuje jeho způsobilost plnit své funkce.  Zahrnuje takové stránky produktu, 
jako jsou životnost, pohotovost, spolehlivost, přesnost, způsob fungování a údržby 
apod. V marketingovém pohledu je také kvalita produktu taková, jakou ji vnímá a 
vidí zákazník. Ale mnohé mu mohou napovědět certifikáty jakosti jako ISO, Czech 
Made, Česká kvalita či pro mladé moravské víno Vinařským fondem udělovaná  
značka Svatomartinské, navazující na dávné tradice ukončení sezony zemědělských 
prací.  
Varianty provedení produktu, kdy vedle základního (výchozího) modelu jsou 
připraveny také modely vyšší úrovně s dodatečným, nadstandardním vybavením. Zde 
je nutné poznat, co z nabídky spotřebitel chce a kolik je za to ochoten zaplatit a tyto 
informace potom konfrontovat s výší nákladů na zajištění těchto dalších požadavků. 
Je pochopitelné, že pokud by měly náklady převýšit cenu, stěží se budou přání 
zákazníka realizovat.  
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Design může zabezpečit vyšší funkčnost produktu, zlepšit jeho užitné vlastnosti. 
Zejména u nás by měla být designu věnována podstatně větší pozornost. Zatímco 
technické parametry našich výrobků jsou v mnoha případech konkurenceschopné,  
design zůstává opomíjen, a proto při srovnání se zahraničními výrobky působí naše 
produkce zastarale a zaostale. Přitom je známo, že právě design může být velice 
účinnou konkurenční zbraní v marketingovém přístupu firem. Jeho prostředím lze 
například: 
 Přilákat pozornost veřejnosti a zákazníků 
 Zdokonalit výkonnost produktu 
 Snížit výrobní náklady 
 Vytvořit velkou konkurenční výhody na celém trhu 
 
Další důležitou součástí produktu je jeho značka. Znamená jméno (název), znak 
(symbol) a barvu, případně jejich kombinace. Úlohou značky je identifikovat výrobek 
nebo službu a odlišit je od konkurence. Podobně jako v případě předchozího designu, 
je také značce u nás věnována poměrně malá a hlavně neostatečná pozornost. [2] 
3.2.1.1 Značka 
Vlastní značka (nepřesně, ale rozšířeně nazývaná také logo) je tvořena jménem 
(označením) a symbolickou částí. Jméno představuje slovní značku, jméno značky. 
Jedná se o tu součást značky, kterou lze vyslovit. Symbolická část je znak značky, 
tedy to co lze vizuálně rozeznat, nikoliv však vyslovit, pouze verbálně popsat. Jedná 
se o symbol, tvar, barevnou kombinaci či typ písma.  
Značka by měla být snadno vyslovitelná, měla by naznačovat třídu výrobku, měla 
by poskytovat pozitivní asociace a měla by mít vztah k doplňujícímu symbolu, jako je 
tomu například v případě počítačové firmy Apple a jejího nakousnutého jablka. 
Základem by však také mělo být, že by značka byla jedinečná, originální, což není 
zrovna případ firmy Apple. Vždyť se stejným názvem i symbolem jablka založili 
Beatles v roce 1968 vlastní gramofonovou společnost.   
Pro budování značky a její životaschopnost se obecně považují za podstatné 
následující čtyři aspekty? 
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1. diferenciace - značka se musí zřetelně odlišovat od konkurence, být 
jedinečná 
2. relevantnost - musí mít pro zákazníka význam, případně případně význam 
odpovídající vlastnostem produktu, jako je vhodnější nazvat osobní 
automobil Šíp než Hlemýžď 
3. prestiž – je závislá na kvalitě produktu, jeho oblibě, ale může být posílena 
i cizojazyčným slovem, namísto výše uvedeného Šíp raději Adrie 
4. znalost – lepší znalost pochopitelně vynikají zavedené, celosvětově 
proslulé značky, jako jsou Coca-Cola, McDonalds’s, Marlboro či nesvaté. 
Jejich známost a věhlas se po desetiletí prakticky nemění. [2] 
3.2.2 Cena 
Cena představuje množství peněžních jednotek požadovaných za produkt. 
Vyjadřuje aktuální, momentální hodnotu produktu na trhu. Je tedy zřejmé, že není 
neměnná. Naopak oproti zejména distribuci, ale i dalším prvkům marketingového 
mixu, se dá s cenou pracovat velice pružně. Proto ji lze také považovat za velice 
důležitý a oblíbený nástroj marketingové komunikace se zákazníkem. Navíc je 
jediným prvkem marketingového mixu, který vytváří firmě příjmy. Všechny ostatní 
složky marketingového mixu naopak znamenají pro firmu výdaje, náklady.  
Rozhodování a stanovení ceny ovlivňují faktory interní i externí. Základ interních 
faktorů tvoří pochopitelně náklady na vytvoření produktu, na jeho distribuci, prodej i 
propagaci. Náklady obvykle limitují spodní hranici ceny. Čím jsou nižší, tím může 
být také nižší cena. Fixní (režijní) náklady se nemění podle objemu produkce a jsou 
bez ohledu na ni stále. Zahrnují nájemné, mzdy, daně apod.  Naopak variabilní 
náklady, jako materiál či spotřeba energie, rostou se zvětšujícím se objemem 
produkce.  
Neměli bychom zapomínat, že ani fixní náklady nemusí být zas až tak fixní. Pokud 
budovy, sklady či strojní nepoužíváme. Lze je vždy nabídnout k pronájmu nebo 
dokonce prodeji.  
Vedle nákladů jsou v marketingovém pojetí pro stanovení ceny podstatné také 
interní cíle firmy. Kupříkladu strategie zaměřená na přežití firmy, když se dostala do 
potíží s nevyužitými kapacitami, se silnou konkurencí, se změněnými přáními 
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zákazníků atd., povede ke snižování ceny. Stejně tomu bude v případě strategie 
zaměřené na maximalizaci podílu na trhu, kdy nejnižší ceny mají dlouhodobě zajistit 
nejlepší postavení na trhu a také tomu odpovídající zisk. 
Naopak maximalizace zisku, představující strategii upřednostnění momentálního 
finančního efektu před dlouhodobou prosperitou, staví na vyšších cenách. Podobně na 
orientace na kvalitu produktů, kdy vysoká cena pokrývá zvýšené náklady na kvalitu 
výroby, na výzkum a vývoj, na design atd.  
Někdy již samotná cena vypovídá o hlavních cílech a záměrech firmy. Například 
nízkou cenou bráníme vstupu konkurence na trh. Snížení ceny má získat nové 
zákazníky. Cenou jednoho produktu chceme podpořit prodej jiné nabídky.  
Zatímco interní faktory, zejména potom náklady, určují hranici ceny, externí, jako 
trh a poptávka, naopak vymezují horní hranici.  V podmínkách čisté konkurence, 
kdy kupující i prodávající nemohou příliš ovlivnit běžnou cenu, stejně jako 
v podmínkách monopolistické konkurence, kdy se obchoduje na základě cenového 
pásma, jsou možnosti marketingového využití ceny prakticky nulové.  
Naopak v běžné oligopolní konkurenci producenti sledují konkurenci, reagují na 
ceny a na strategické postupy ostatních. V monopolu se zase setkáváme s tím, že stát 
dotuje náklady, čímž je cena nižší, než by ve skutečnosti měla být její spodní hranice 
(například u produktů důležitých pro občany – léky, potraviny), nebo naopak kvůli 
snížení nežádoucí spotřeby se zavede podstatně vyšší cena (u alkoholu, tabákových 
výrobků).  
V marketingu vycházíme z toho, že cena není pouze výsledkem kdovíjak 
sofistikovaného ekonomického kalkulu, ale pro její úspěšnou realizaci na trhu je často 
podstatnější to, jak ji vnímá zákazník. Podobně jako v produktu či dalších složek 
marketingového mixu je právě náhled zákazníka tím rozhodujícím. Proto také tvorba 
ceny začíná v marketingu analýzou zákazníkových potřeb a jeho představ o hodnotě 
produktu a ceně, kterou je za něj ochoten zaplatit.  
V každém případě však určování ceny není ničím jednoduchým. Stačí si uvědomit, 
že známá nepřímá úměra (čím víc roste cena, tím rychleji klesá poptávka) neplatí 
vždy. Kupříkladu u prestižního zboží po určitou míru může být růst ceny chápán jako 
důkaz kvalitnějšího či žádanějšího produktu, takže poptávka po něm poroste. Teprve 
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růst ceny přes zmíněnou hranici by mohl znamenat obrat a projevit se poklesem 
zájmu spotřebitelů.  
Pokud se při malých změnách ceny poptávka prakticky nemění, hovoříme o 
nepružné poptávce. Naopak pokud poptávka na změnu ceny reaguje, říkáme, že je 
pružná. Neelastickou poptávku představují produkty unikátní, vyznačující se vysokou 
kvalitou, prestiží, exkluzivitou, nebo naopak produkty s relativně nízkými výdaji, 
jako je tomu v případě zápalek.  
Výhodou elastické poptávky je to, že pokud snížíme cenu produktu, přinese 
zvýšená poptávka zákonitě celkově větší zisk. Vysoké ceny a vysoký zisk lákají na 
trh další konkurenty, kdežto naopak nízké ceny a nízké zisky je odrazují. Proto 
jednou z podstatných úloh marketingového informačního systému je soustavný 
přehled o konkurenci, zejména o její nabídce a o jejích cenách.  
Praxe používá v zásadě některý z následujících tří základních postupů určování 
ceny: 
1. přístup založený na nákladech je sice nejběžnější, ale z marketingového 
hlediska je naprosto nelogický. Jeho jediným ospravedlněním je fakt, že 
snáz jsme schopni vyčíslit výši nákladů než cenu. Příkladem je postup 
založený na přirážce, kdy k celkovým vypočteným nákladům produktu 
připočítáme standardní podíl (10%). Výpočet je velmi jednoduchý. Výše 
podílu však bývá v závislosti na konkrétním produktu různá. U zboží denní 
spotřeby (potraviny) bývá nižší, u zboží dlouhodobé spotřeby (elektronika) 
naopak vyšší. Vyšší bývá také v případech sezonního zboží spojeného 
s rizikem neprodejnosti, u speciálního zboží náročného na skladování a 
manipulaci. Jiný případ představuje tzv. analýza nulového bodu, při němž 
hledáme cenu, která dokáže docílit nulového, rovnovážného bodu, v němž 
nám počet prodaných výrobků přinese příjem vyrovnávající náklady.  
2. Přístup založený na konkurenci vychází z běžné tržní ceny a respektuje 
ceny konkurence, zejména menší firmy se řídí cenami vedoucích firem. 
Jinou situací jsou konkurzní (soutěžní) ceny, kdy se firmy uchází o 
zakázku ve výběrovém řízení. Zde se cena může stát jedním z důležitých 
určujících faktorů, což může vést k tomu, že hledíme víc na 
předpokládanou cenu konkurence než na vlastní náklady. 
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3. Přístup orientovaný na zákazníka, kdy se cena stanoví na základě hodnoty, 
kterou produktu přizná spotřebitel. Na první pohled se může zdát 
zavádějící ptát se na cenu produktu samotných spotřebitelů. Producenti i 
distributoři se mohou z nezkušenosti obávat, že zákazníci nejsou k něčemu 
takovému ani dost objektivní, natož kompetentní. Že se jedná o zbytečný 
předsudek, nám dokazují jak četné příklady z vlastních výzkumů, tak 
především následující příklad z Japonska. 
Příklad: 
Kolik stojí noc v pokoji, jídlo v hotelovém restaurantu nebo pití v baru? 
Vedení hotelu Nagaya Castle v japonské Nagaye (270km západně od 
Tokia) oznámilo, že nechá na svých zákaznících, ať si určují ceny v jeho 
restauracích a barech sami. Přesto očekává zisky. Experiment s přibližně 
500 hosty ukázal, že výsledek odpovídá asi desetiprocentní slevě. Novinka 
však přilákala víc zákazníků, než by to dokázala sleva. Zdroj: Hospodářské 
noviny 1.10.1997[2] 
  
3.2.2.1 Cena jako nástroj marketingové komunikace 
 
Předně nás musí i v případě ceny zajímat především názor a pohled zákazníka. 
Tato pro marketing základní koncepce platí bez výjimky také v tomto případě. Proto 
má smysl zjišťovat, jako hodnotu našemu produktu zákazník připisuje, jak ho hodnotí 
a oceňuje jeho přednosti, jak dokáže ocenit užitek, který mu naše nabídka přináší. 
Pochopitelně máme vyhráno, pokud dojde ke konsenzu mezi jeho vyjádřením cena a 
tím, jak jsme si nejen s ohledem na náklady chtěli stanovit sami. I tak bychom však 
měli této příznivé situace využít v další komunikaci se zákazníkem. Například 
neopomenout v propagaci zdůraznit, že se jedná o skutečně „příznivou, přijatelnou, 
rozumnou“ cenu. 
Horší je to v případě, kdy nám cena vychází vyšší, než jakou by chtěli 
zákazníci. Ale i zde je možné dále marketingově komunikovat. Předně argumenty 
upozornit na mimořádné parametry produktu, jako jsou vyšší užitná hodnota, delší 
životnost, rozšířený servis apod. Nikdy bychom však neměli sklouznout, do 
„interních“ důvodů, jaké představují dejme tomu vysoké mzdy zaměstnanců, daňové 
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odvody státu či celní poplatky. Ty v zásadě zákazníka nemusí zajímat, i když si lze 
představit vyspělejšího spotřebitele, který si dokáže uvědomit i širší souvislosti než 
jen svoji peněženku. Je nepochybné, že obhájci vševědoucnosti trhu neradi slyší o 
vyšších zájmech, hodnotách a cílech, než jaké představují ekonomické kategorie 
zisku, rentability či obratu. Skutečně však stačí, aby se spotřebitel zajímal a 
rozhodoval pouze na základě ceny na trhu a nebral přitom v potaz například takové 
skutečnosti a provázanosti jako to, zda výrobek neobsahuje zdraví škodlivé látky, zda 
elektrická energie byla vyrobena v neodsířené elektrárně, nebo zda upřednostněním 
zahraničních brambor nepoškozuje domácí zemědělce, kteří potom nebudou schopni 
zase odebírat a platit za jeho produkty? 
Další možností marketingové komunikace by za dané situace představovaly 
také speciální platební podmínky, protiúčet (či protislužba), leasing, rozšíření 
servisních výhod, zapůjčení produktu s možností jeho vyzkoušení, vrácení zpět bez 
jakýchkoliv poplatků a mnohé další vstřícné kroky, jimiž projevujeme snahu a zájem 
se domluvit se zákazníkem a najít společně přijatelné řešení.  
Určit cenu produktu rozhodně není nic jednoduchého. Na druhé straně bychom 
si neměli celý problém zjednodušovat na pouhou kalkulaci nákladů nebo návratností 
našich investic. Z pohledu zákazníka, který jak víme, je v marketingovém pojetí 
rozhodující, představuje otázka našich nákladů naprosto nepodstatnou a pro něj zcela 
nezajímavou záležitost. Podobně jako vlastní technologii výroby produktu jsme 
zvyklí chápat jako „výrobní tajemství“, tak také naše náklady jsou v zásadě jakýmsi 
„ekonomickým tajemstvím“, za jak moc nebo naopak málo jsme schopni realizovat 
produkci, a je to koneckonců náš interní problém. Tak jako zákazníkovi nesdělujeme, 
s jakým ziskem či marží mu produkt prodáváme, stejně jako ho neobtěžujeme 
s našimi náklady.  
Pokud se tedy už musíme v důsledku nedostatku lepších argumentů uchylovat 
k využití výše nákladů pro zdůvodnění vyšší ceny, měl by to být nanejvýš jen 
doplněk pro zákazníka zdůvodňující větší užitek produktu. Tedy například jako vyšší 
užitná hodnota za vyšší cenu, nebo jako apel na obecnější, všelidské hodnoty – „lepší 
a nákladnější, ale vhodnější z ekologického hlediska“, „zaplatíme více, aby naše děti 




V pojetí marketingové komunikace by tedy cena měla v prvé řadě odrážet 
hlediska: 
 
 Potřebnosti, užitečnosti produktu, neboli nakolik obecně produkt odpovídá 
potřebě zákazníka, jak ji dokáže uspokojit a jak je tato potřeba na trhu aktuálně 
rozšířená. Například víme, že v horkých letních měsících je spotřeba nápojů vyšší 
než třeba v zimě, ale v případě šampaňského je to naopak období vánoc a 
novoročních svátků, zejména Silvestr, kdy poptávka po něm dosahuje maxima. 
 Hodnoty produktu, jeho konkrétní parametry jako jsou kvalita, provedení, design, 
značka, služby atd., zejména v porovnání s konkurenční nabídkou. Takto 
například postupujeme při výběru automobilu, kdy se rozhodujeme a srovnáváme 
širokou paletu nabídky domácích i zahraničních výrobců.  
 Dostupnost produktu, nejen obecně jako poměru mezi nabídkou a poptávkou na 
trh, ale také konkrétní řešení jeho distribuce v podobě prodejní sítě.  
 Kupních (finančních) možností našeho zákazníka, zejména pokud je pro nás 
z hlediska celkové marketingové strategie významný, klíčový. Musíme tedy 
vědět, na co má nebo nemá, kolik může nebo je ochoten za náš produkt vynaložit 
a jak moc nám právě na tomto partnerovi záleží nebo nezáleží.  
 Cenových strategií našich konkurentů, jejichž znalost nám umožní přesněji 
formulovat náš přístup. Například vyšší cenu oproti konkurenci mohu potrhnout 
fakt, že hodnota našeho produktu je skutečně vyšší než jejich, že přicházíme 
s něčím zcela novým. Naopak pokud stanovíme nižší cenu než má konkurence, 
bude to nepochybný signál k souboji na trhu.  
 Vlastní marketingová strategie, vyjadřující co chceme na trhu, zda bleskový 
úspěch nebo dlouhodobou působnost. U nás bohužel stále převládá snaha o 
maximálně rychlé a maximálně vysoké zisky.  
 Makrospolečenského významu produktu, odrážejícího obecnější přínos v podobě 
ekologičnosti, sociální dostupnosti, vyšší bezpečnosti a ochrany zdraví atd. [2] 
 
3.2.3 Distribuce 
Rozhodnutí o tom, jakými cestami (kanály) se náš produkt dostane na trh a 
k zákazníkovi, patří v komunikaci se zákazníkem mezi nejdůležitější a následně 
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ovlivňuje použití ostatních marketingových nástrojů. Kupříkladu na výši ceny se 
odrazí, zda se naše nabídka bude prodávat prostřednictvím velkoobchodních firem 
nebo naopak specializovaných maloobchodních prodejen. Obdobně dokáže distribuce 
ovlivnit dokonce samotný produkt ( kvalitu, provedení, značku a zejména rozšíření 
produktu) i jeho propagaci.  
Rozhodnutí o odbytových cestách jsou obvykle vázána dlouhodobými 
smlouvami. Na rozdíl od jiných součástí marketingového mixu distribuci nelze měnit 
operativně. Je to záležitostí dlouhodobější, vyžadující perspektivní plánování a 
rozhodování.  
Za odbytový (distribuční) kanál se považuje souhrn všech podniků a 
jednotlivců, kteří se stanou vlastníky nebo budou nápomocni při převodu vlastnictví 
prosunut v případech, kdy se produkt dostává od výrobce ke konečnému spotřebiteli 
nebo k dalšímu průmyslovému zpracování. Úloha distribučních zprostředkovatelů 
spočívá v transformaci výrobního sortimentu na nabídku zboží odpovídající potřebám 
zákazníků. 
Touto transformací se řeší rozpor, kdy výrobci na jedné straně vyrábí úzký 
sortiment ve velkých množstvích, zatímco spotřebitelé na druhé straně chtějí široký 
sortiment v malých množstvích. V distribučních kanálech potom zprostředkovatelé 
nakupují ve velkém od mnohých výrobců a sestavují menší skladby širšího 
sortimentu. Tím distribuce přispívá k vyrovnání nabídky a poptávky na trhu. 
Obecně základní funkce distribučního kanálu spočívá v překlenutí časových, 
prostorových a vlastnických rozdílů mezi producenty produktů a jejich uživateli. 
Konkrétně se jedná především o následujících osm oblastí činnosti: 
1. výzkum trhu 
2. propagace odbytu 
3. získávání kontaktů, navazování vztahů s potenciálními odběrateli 
4. transformace a přizpůsobení produktu potřebám zákazníků spočívající 
především v třídění, kompletaci, balení, ale také úpravách zboží 




6. fyzická distribuce – doprava a skladování 
7. financování 
8. přebírání rizika 
Jak je vidět, prvních pět oblastí slouží k tomu, aby se uskutečnily obchodní 
transakce. Naopak zbývající tři pomáhají plnit uzavřené smlouvy.  
Vlastní distribuce může mít několik základních podob. Předně je to nejjednodušší 
forma, kdy výrobce se sám obrací přímo na zákazníky. V konkrétních podobách tato 
forma vede k podomnímu prodeji, k zásilkovému prodeji, k budování vlastních 
prodejen.  
Rozvinutější podobu představuje zprostředkující role maloobchodníka mezi 
výrobcem a spotřebitelem projevující se až ve velkokapacitních prodejnách, 
hypermarketech.   
Třetí, ještě složitější formu, představuje vstup velkoobchodníka mezi výrobce a 
maloobchodníka, jak ho známe u výrobců potravin, drogistického zboží či domácích 
potřeb.  
Obecně lze říct, že čím je větší počet odbytových stupňů, tím více ztrácí producent 
kontrolu nad svým produktem, tím hůře se mu komunikuje se zákazníkem, tím méně 
zná jeho potřeby a názory. Na druhé straně větší počet odbytových stupňů zase 
umožňuje zvládnout rozsáhlejší trh a odbytový kanál zabezpečit komplexněji.  
Distribuční kanál zahrnuje následující čtyři hlavní aspekty, které bychom mohli 
označit i jako: 
1. fyzický, představující skutečně fyzický tok zboží; 
2. právnický, v jehož rámci dochází k převodu vlastnictví; 
3. finanční, zahrnující tok plateb; 
4. komunikační, poskytující informace o zboží. 
 
Konkrétní podoby distribučních kanálů vytvořily v praxi značně diferencované 
systémy. Vlastní distribuční strategie lze rozdělit do 3 základních způsobů: 
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1. Intenzivní distribuce se používá zejména u zboží denní spotřeby, kdy se 
produkty dostávají do co největšího počtu prodejen, aby byly zákazníkovi 
k dispozici na každém místě, v kteroukoliv denní i noční dobu, nejlépe 
čtyřiadvacet hodin denně po sedm dnů v týdnu. 
2. Opakem je exkluzivní (výhradní) distribuce, kdy prodejce získává výhradní 
právo, za což producent očekává větší péči a podporu prodeje svého 
produktu. Zároveň chce mít větší kontrolu nad dodržováním jeho kvality. 
Exkluzivita dokáže zhodnotit i posílit image zejména značkového produktu 
a umožňuje prodejcům stanovit si vyšší ziskovou přirážku (marži). 
3. Konečně selektivní distribuce je kompromisem mezi oběma předchozími. 
Umožňuje lepší pokrytí trhu než exkluzivní distribuce, ale zároveň 
zaručuje lepší kontrolu nad produktem než v případě intenzivní distribuce. 
Ani v současnosti přes veškeré technologické a technické změny a nové možnosti 
se mimořádný význam distribuce nezmenšuje, ale naopak výrazně narůstá. Pro 
marketingovou komunikaci se zákazníkem byl v minulosti rozhodující již samotný 
výrobce. Příkladem by mohl být Proctor & Gamble. Naopak současnou určující roli 
obchodu snad nejlépe představují hypermarkety.  
Zejména v distribuci se promítají nové nároky, jež pro marketingové řízení 
nastolily v 90. letech takové skutečnosti na světových trzích, jako jsou: 
 rychlé reagování na požadavky zákazníků a trhů; 
 soustavná schopnost naplňovat zákazníkova očekávání; 
 citlivé vnímání konkurenčního prostředí a předvídání vývoje potřeb a 
požadavků zákazníků; 
 pružně se přizpůsobovat různým podnikatelským prostředím; 
 vytvářet nové nápady a nové zdroje hodnot. [2] 
3.2.3.1 POS a POP materiály 
POS/POP materiály (zkráceně POSM a POPM) umístěné v místě prodeje 
nebo v místě, kde vzniká poptávka, sledující jasný účel: zvýšení prodeje. 
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POP ("Point Of Purchase" - místo nákupu) a POS ("Point Of Sale" - místo 
prodeje) materiály (taktéž nástroje) jsou velmi důležitou součástí prezentace zboží v 
místě nákupu/prodeje. Dobře zvolené a zacílené POSM a POPM dokážou upoutat 
zákazníkovu pozornost a ovlivnit jeho konečné rozhodnutí o koupi. 
POSM/POPM jsou vždy nositeli určitého sdělení, de facto nesou komunikační 
cíle dvojího charakteru – informativní a prodejně podpůrný, které jsou vždy v 
souladu s marketingovými prioritami a probíhajícími komplexními kampaněmi. 
Důležitým prvkem při zvyšování atraktivity prodejního místa je samotná 
instalace propagačních materiálů – jejich umístění ve směru toku zákazníků, ve výši 
očí, atd. 
Tyto materiály lze dělit ze dvou hledisek: 
 POSM s krátkodobou hodnotou - letáky informující o novinkách, 
soutěžích nebo plánovaných promoakcích. 
 POSM s dlouhodobou hodnotou - zahrnují letáky informující o 
způsobu použití daného výrobku jako jsou např. katalogy apod. 
Při realizaci a umístění POSM/POPM je vhodné dbát následujících zásad: 
Design a celkový charakter navazuje na jiné nástroje podpory prodeje – 
reklamu v médiích aj. 
POSM/POPM jsou nainstalovány takovým způsobem, který zaručí jejich 
maximální účinnost. 
Musí být umístěny na správném místě tj. při vstupu do prodejny, před 
konkurencí a současně u výrobků, kterých se týkají. 
Instalace krátkodobých materiálů musí proběhnout ve správném čase – 
nedlouho před akcí a k odstranění musí dojít ihned po skončení akce, aby 
nedocházelo k matení zákazníků. 
Do moderního pojetí POP a POS patří: 
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 Prodejní stojan – různých designů a materiálových provedení 
 3D tabule – technologie, která umožní na ploše vytvořit prostor, 
hloubku, přeměnu a pohyb jednotlivých motivů 
 Prezentační rolovací pás – rolety s navinutým pásem s grafikou pro 
rychlou či prostorově úspornou prezentaci 
 Promo-stolky – skládací plastové stolky určené pro prezentaci zboží či 
podávání informací 
 Ochutnávkové stolky – stolky určené k přímému předvádění zboží a 
ochutnávkám 
 Flexibanner – rychle složitelný poutač s možností výměny grafiky na 
jedné konstrukci 
 Rollaway – hliníkový banner se samonabíjecím mechanismem 
 Paletové ostrovy – výrazné označení paletových pozic 
 Regálová čela – modifikace standardní regálové pozice do 
personifikovaného – brandovaného prodejního místa 
 Traye - krabice se žebrováním, do nichž se umisťuje zboží, aby si 
zachovalo své regálové místo, dostatečnou vizualitu a větší stabilitu. 
 Regálové lišty 
 Whoblery 
 Dekorované palety – velká, nepřehlédnutelná reklamní plocha 
 Prodejní display - sekundární místo vystavení/prodeje 
 Pultový prodejní stojan 
 Shelvetalker 
 Stojan s testery 







 Marketingové pojetí propagace, někdy také označované za komunikační mix, 
se tradičně opírá o následující čtyři hlavní nástroje: 
1. reklamu jako placenou formu extenzivní a neosobní prezentace nabídky ve 
sdělovacích prostředcích; 
2. podporu prodeje představující krátkodobé podněty pro zvýšení nákupu 
nebo prodeje produktu; 
3. public relations jako vytváření a rozvíjení dobrých vztahů s veřejností, 
zejména prostřednictvím aktivní publicity ve sdělovacích prostředcích; 
4. osobní prodej reprezentovaný přímou osobní komunikací s jedním nebo i 
několika potencionálními zákazníky. 
Nástroje výše uvedené se dají rozdělit na 2 části:  
 Nadlinkové komunikace (ATL – z anglického Above the Line) zahrnují 
aktivity, které využívají média s masovým zásahem (např. televize, rádio, 
tiskoviny, outdoor reklama, internet, kino). Jedná se o jednostrannou 
komunikaci, která vede k absenci možnosti zpětného testování reakce na 
propagovaný produkt.  
 Podlinkové aktivity (BTL – z anglického Below the Line) nevyužívají 
masmédia a dbají na oboustrannou komunikaci. Ve většině případů tyto 
aktivity vedou k maximalizaci okamžitého prodeje. 
Nově je v 90. letech propagace posílena také řadou nástrojů a principů direct 
marketingu a případně dalším využitím elektronických prostředků, včetně 
Internetu. 
 Základní cíl propagace bývá většinou spatřován ve zvýšení odbytu na trhu a 
ve zvýšení zisku firmy. Podstata úspěšné propagace se potom hledá především 
v umění přesvědčit druhé. 
 Obecně propagace využívá dvou základních strategií: 
 Strategie tlaku (push – strategie) se snaží produkt protlačit přes distribuční 
kanály ke konečnému zákazníkovi. Staví hlavně na osobním prodeji a na 
podpoře prodeje. Producent přesvědčí prodejce o výhodnosti svého produktu 
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a ti následně v tomto smyslu dále působí na zákazníky. V praxi využívají 
strategii tlaku spíše velké, na trhu zavedené a kapitálově silné, často 
nadnárodní firmy. 
 Strategie tahu (pull – strategie) chce naopak nejprve vzbudit zájem 
zákazníků, vyvolat poptávku po přitažlivém produktu. Sází především na 
reklamu a publicitu ve sdělovacích prostředcích, jež vyvolávají zájem a 
žádost zákazníků, kteří se poptávají po produktu u maloobchodníků. Ti 
přinášejí požadavky zákazníků dále na velkoobchodníky, či dokonce přímo 
až na samotné výrobce. Tentokrát má producent přitažlivý produkt, který při 
své prezentaci dokáže okamžitě sám o sobě zaujmout zákazníky. Ti jej 
požadují u prodejců a ti se zase následně poptávají u výrobců. Jedná se 
vlastně o tlak v převážné míře opačným směrem. Strategie tahu se v praxi 
objevuje v prvé řadě u malých, začínajících a na podněty trhu vnímavých 
firem.  
Obě propagační strategie jsou poněkud vyhrocenými krajními variantami. 
V praxi se často kombinují a prolínají (viz. Veletrhy a výstavy – podpora prodeje, 
nebo public relations). Spíše jde o to, které je v tom kterém konkrétním případě a 
okamžiku víc a které méně. I strategie tlaku by měla vycházet ze znalosti zákazníků, 
z jejich požadavků, potřeb a spokojenosti. 
Obě mohou podobně používat stejných propagačních nástrojů, ale v jiném 
kontextu. Například reklama v místě prodeje je typická pro strategii tlaku, zatímco 
reklama ve sdělovacích prostředcích se víc hodí pro strategii tahu. Nakonec v praxi se 
potom obvykle obě použití reklamy stejně navzájem kombinují a doplňují. 
Vždyť obě strategie vycházejí především z nátlaku. V prvním případě tlačí 
výrobce na prodejce a ten na zákazníka. V druhém případě je směr tlaku obrácený – 
zákazník tlačí na prodejce a ten na výrobce. 
V obou strategiích hraje centrální roli distribuce. V případě push-strategie 
musí nejrůznějšími kombinacemi propagačních nástrojů zajistit maximální prodej 
produktu. Naopak v pull-strategii distribuce vyhledává a přesvědčuje výrobce, aby 
přednostně dodávali produkty, po nichž je poptávka. 
Samotná účinnost propagace se sice někdy může projevit okamžitě (například 
při osobním prodeji nebo při podpoře prodeje), ale zpravidla je k jejímu působení 
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třeba delší časové období. Proto také její hodnocení není obvykle možné provést 
bezprostředně, ale je nutné počítat s určitým časovým odstupem. [2] 
3.2.5 Reklama 
 
Reklama má mnoho forem a způsobů použití – propaguje určitý konkrétní 
produkt, stejně jako dlouhodobou představu (image), již si mají o firmě vytvořit 
klíčové segmenty veřejnosti.  Prostřednictvím hromadných sdělovacích prostředků 
dokáže oslovit široký okruh veřejnosti, zároveň však díky neosobnosti je méně 
přesvědčivá. Je pouze jednosměrnou formou komunikace a může být velice nákladná. 
Tím, že si zadavatel reklamu i její šíření sám platí, ovlivňuje mimo jiné i její obsah: 





Výhodami reklamy jsou především: 
 schopnost oslovit masu lidí, 
 možnost použít pro získání pozornosti různých efektů, 
 možnost předem určit kdy a kde se objeví, potažmo koho může oslovit. 
 
 
Negativa reklamy jsou: 
 finanční náročnost – například několika sekundový spot v TV stojí několik 
desítek až stovek tisíc, dle časového zařazení 
 ceny ostatních médii jsou přímo úměrné velikosti věnovaného prostoru na 
stránce (noviny a časopisy), či času ve vysílání (rádia), rovněž náklady na 
umístění reklamy na billboardu se odvíjí od požadovaného času nebo lokalitě 
 jednosměrnost reklamy, tedy jednostranné vysílání informace,  
 neosobnost, tedy absence sledovat přímé reakce diváka. 




Každý projekt by měl mít svůj cíl. U reklamy to není jinak. Reklamu lze podle 
cílů rozdělit následovně: 
 
 Informativní reklamu 
 Přesvědčovací reklamu 
 Připomínací reklamu 
 
 
Tabulka č. 1: Obvyklé reklamní cíle 
Informativní 
reklama 
- Informovat trh o nových 
produktech 
- Informovat o možnostech 
nového využití produktu 
- Informovat trh o změnách cen 
- Vysvětlit, jak výrobek funguje 
- Poskytnout informace o 
nabízených službách 
- Napravit mylné představy o 
nabízeném zboží 
- Rozptýlit obavy spotřebitele 
- Budovat podnikovou image 
Přesvědčovací 
reklama 
- Zvýšit preference dané značky 
- Podpořit rozhodnutí 
spotřebitelů o změně značky 
- Změnit vnímání některých 
užitných vlastností daného 
zboží 
- Přimět spotřebitele 
k okamžitému nákupu 
- Přesvědčit spotřebitele, aby 
byli přístupní vůči 




- Připomenout spotřebiteli, že by 
mohl výrobek v brzké době 
potřebovat 
- Připomenout spotřebitelům, 
kde je možné zboží zakoupit 
- Udržovat povědomí o výrobku 
i mimo sezonu 
- Udržovat známost výrobku 





Informativní reklama je většinou využívána při vstupu podniku na trh, při 
zavádění nového produktu, nebo při inovaci zastaralého produktu. 
 
Přesvědčovací reklama přichází na řadu v době, kdy produkt či podnik 
působí na trhu již delší dobu a konkurence analyzovala výnosnost nového odvětví. Je 
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tedy potřeba postupovat tak, aby zákazník zjistil, že právě tento produkt je ten 
nejlepší. Mnohdy se v těchto případech reklama neobejde bez srovnání s konkurencí, 
což by mohlo způsobit i protiprávní jednání. Podle § 50a Obchodního zákoníku, je u 
nás taková reklama definována jako „srovnávací reklama“, která výslovně nebo i 
nepřímo identifikuje jiného soutěžitele, zboží nebo služby nabízené jiným 
soutěžitelem. Podle § 50a odst. 2 Obchodního zákoníku je srovnávací reklama 
přípustná jen pokud: 
1. není klamavá,  
2. srovnává jen zboží nebo služby uspokojující stejné potřeby nebo určené ke 
stejnému účelu,  
3. objektivně srovnává jen takové znaky daného zboží nebo služeb, které jsou 
pro ně podstatné, relevantní, ověřitelné a representativní; zpravidla musí být 
srovnání ve více znacích, mezi něž může patřit i cena; jen výjimečně lze 
připustit srovnání v jediném znaku, splňuje-li takové srovnání v plné míře 
všechny uvedené podmínky, 
4. nevede k vyvolání nebezpečí záměny na trhu mezi tím, jehož výrobky nebo 
služby reklama podporuje, a soutěžitelem nebo mezi jejich podniky, zbožím 
nebo službami, ochrannými známkami, firmami nebo jinými zvláštními 
označeními, která se pro jednoho nebo druhého z nich stala příznačnými,  
5. nezlehčuje nepravdivými údaji podnik, zboží nebo služby soutěžitele ani jeho 
ochranné známky, firmu či jiná zvláštní označení, která se stala pro něj 
příznačnými, ani jeho činnost, poměry či jiné okolnosti, jež se jej týkají,  
6. se vztahuje u výrobků, pro které má soutěžitel oprávnění užívat chráněné 
označení původu, vždy jenom na výrobky se stejným označením původu,  
7. nevede k nepoctivému těžení z dobré pověsti spjaté s ochrannou známkou 
soutěžitele, jeho firmou či jinými zvláštními označeními, která se pro něj stala 
příznačnými, anebo z dobré pověsti spjaté s označením původu 
konkurenčního zboží, a  
8. nenabízí zboží nebo služby jako napodobení nebo reprodukci zboží nebo 





Pokud si již podnik našel svoji pozici na trhu, jedním z  jeho cílů je tuto pozici 
neztratit. Díky připomínací reklamě může podnik ukázat stávajícím i 
potencionálním zákazníkům, že značka je stále na trhu i se svými produkty. 
Vedle těchto tradičně uváděných cílů reklamy je však možné si představit i 
další, jako například prestižní (mít reklamu v určitém médiu), alibistické (vykázat 
zahraničnímu partnerovi, jak a kolik se věnuje na marketing) a další, v naší praxi 
zdaleka nikoliv výjimečné, i když poněkud neuvěřitelné důvody marnotratného 
vynakládání prostředků.   
Reklama závisí na sdělovacích prostředcích. Podle nich ji také dělíme na 
tiskovou, rozhlasovou a televizní 
Šíření reklamního sdělení je potom otázkou mediální strategie. Při výběru 
médií vycházíme nejprve ze znalostí o rozsahu dostupnosti našich adresátů. Cena za 
zveřejnění našeho sdělení nám zase limituje frekvenci, s jakou na ně budeme působit. 
Na základě těchto rozhodnutí potom vybíráme nejvhodnější sdělovací prostředky, 
případně jejich optimální kombinaci. Podkladem nám mohou být výsledky výzkumů 
sdělovacích prostředků, jak je poskytují u nás například Mediaprojekt, peoplemetrové 
měření TV nebo Market – media – lifestyle. Při konečné realizaci zvolíme také 
některou z variant časového harmonogramu působení – můžeme působit celoročně 
nebo naopak podle výkyvů sezony. V závislosti na zvolené frekvenci (intenzitě) se 
zase může jednat o průběžnou reklamu bez přerušení, nebo naopak o tzv. nálety se 
zvýšenou intenzitou, pulzování reklamy na nízké úrovni s pravidelnými vlnami 
zvýšené intenzity atd.  
V zásadě bychom mohli shrnout všechny postupy nasazování reklamy 
v médiích do následujících tří kategorií: 
 Soustavné, kdy například rovnoměrně po celý rok je naše reklama 
prezentována v médiích se stejným rozsahem a intenzitou (frekvencí). 
Zpravidla si to mohou dovolit velké, kapitálově silné firmy a obvykle 
se jedná spíše o aktivity v rámci public relations zaměřené na budování 
či posílení image firmy nebo značky firmy. 
 Pulzující, kdy v průběhu roku více či méně pravidelně střídáme 
intervaly s vyšším nasazováním reklamy s intervaly s nižším 
nasazováním, případně úplným vynecháním.  
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 Nárazová, umísťuje reklamu pouze ojediněle a po kratší dobu, zato 
však značnou intenzitou.  
Pulzující nasazování může mít ještě vzestupnou či sestupnou tendenci podle 
toho, zda v průběhu dotyčného intervalu frekvence a rozsah prezentace reklamy 
rostou či naopak klesají. 
 Nárazové nasazování zase může být spjato s jedinečností určitého data 
(Vánoce, Velikonoce, svátky, jmeniny) nebo se sezónností produktu. Například právě 
před zahájením školního roku má více než kdy jindy smysl nabízet školní potřeby a 
pomůcky, školní oděvy a obuv. 
 Mediaplán podává na základě výsledků výzkumů sledovanosti médií 
zdůvodněný a přesný časový harmonogram (na dny, minuty a sekundy) využívání 
médií pro naše reklamní sdělení. Určuje nejen kde, ale také kdy bude prezentováno. 
Pochopitelně čím častěji, tím vzrůstá pravděpodobnost, že osloví veřejnost a bude 
vyslyšeno. Frekvenci ovšem limitují jednak rostoucí finanční náklady, ale měla by 
být brána v potaz také stará známá zkušenost, že všeho moc škodí. 
 Zejména televizní reklama je v tomto směru mimořádně náročná. 
Vytvoření televizního spotu představuje několikamilionovou investici a také náklady 
za odvysílání dosahují stotisícových částek. Rozhodně nemá smysl nechat si 
zpracovat tak nákladný spot, že by vyčerpal celý rozpočet na televizní reklamu, aniž 
by zbylo na jeho dostatečně časté vysílání. Říká se, že by se měl v průběhu kampaně 
objevit ve vysílání minimálně dvacetkrát až třicetkrát. Přitom ani v tomto případě 
ještě nemáme zaručeno, že vynaloženým prostředkům bude odpovídat také jeho 
sledovanost a hlavně účinnost. 
 Vlastní přípravu konkrétní reklamy a rozhodování o mediálním plánu 
si můžeme pro názornost představit jako souslednost následujících kroků.   
 
 Při plánování reklamy ve sdělovacích prostředcích pracujeme 
s ukazatelem podílu oslovených. Někdy bývá termín rating překládán jako „zásah“. 
Z podílu oslovených určité cílové skupiny potom vypočítáme hrubý podíl oslovených 
GRP (gross rating points) jako součin podílu oslovených a frekvence oslovení. Může 
se jednat i o opakovaná oslovení. Stejná hodnota GRP (například 100) může být 
výsledkem jednak častějšího opakování sdělení (desetkrát) desetiprocentního podílu 
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oslovených, stejně jako menšího počtu oslovení (dvakrát) v médiích při vyšším, 
padesátiprocentním podílu úspěšnosti. 
 Vlastní efektivita médií se potom vyjadřuje celkovými náklady na tisíc 
oslovených (CPT – cost per thousand), kdy náklady na reklamu v médiích podělíme 
tisíci oslovených. 
 Konečně posledním krokem, na který se v naší praxi bohužel dost 
zapomíná, je vyhodnocení reklamy. Zde můžeme sledovat jednak komunikační 
efekty (jak reklama ovlivňuje názory a postoje spotřebitelů), ale zejména potom 
prodejní efekty (nakolik se odrazila v zájmu o produkt a ve zvýšení jeho prodeje), 
neboť právě ty vyplývají z hlavní funkce a z celkového poslání reklamy. Naopak by 
cílem reklamy rozhodně nemusely být estetické efekty, tedy jak se líbí – ať už 
divákům, čtenářům, posluchačům nebo dokonce odborníkům a umělcům 
(spisovatelům, režisérům, výtvarníkům), kteří posuzují její kreativitu, originalitu a 
propracovanost v porotách na různých festivalech a přehlídkách, jako jsou od 50. let 
pořádaný francouzský LIONS v Cannes, od roku 1960 CLIO v USA, od roku 1993 
GOLDEN DRUM ve slovinském Portoroži a také LOUSKÁČEK či ZLATÁ PECKA 
u nás. 
Samotná tvorba reklamy by potom měla respektovat: 
1. Koncept jako celkový ideový rámec našeho sdělení, tedy podstatu toho, co 
chceme říct. Jeho zpracování by mělo odpovídat potřebám a zájmu 
zákazníků. Konceptem například mohou být užitek našeho produktu, 
mimořádně nízká cena, otevření nové prodejní jednotky, výročí firmy, 
svátky, začátek či konec sezony atp. 
2. Pečlivé rozpracování ideového záměru. 
3. Dostatek času pro tvorbu, pro nápady, nové myšlenky a přístupy. 
4. Soustavnou praktickou činnost, neboť úspěšné je zdařilé dílo výsledkem 
každodenní tvrdé práce, kdy teprve v průběhu činnosti se prvotní nápad 
postupně vylepšuje, dále zcela konkrétně rozvíjí a posléze i realizuje. 
U klasické tiskové reklamy je například důležité věnovat zvýšenou pozornost 
následujícím stránkám (aspektům): 
 Titulek, který musí na první pohled upoutat pozornost čtenářů, 
zdůraznit, proč mají pokračovat v četbě. Odborníci tvrdí, že v titulku 
je 90 % úspěchu reklamy. Měl by informovat o určité vlastnosti 
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produktu a stimulovat k jeho vyzkoušení. Titulek bývá čten pětkrát 
častěji než následující text. Doporučuje se, aby byl konkrétní a 
stručný, aby podtrhoval užitek produktu pro zákazníka a používal slov 
jako NYNÍ, NOVÝ aj., vyzdvihujících inovační stránku nabídky. 
 Text, který by v krátkých větách, stručně a v modifikovaném 
vyjádření zopakoval, rozvedl a zdůvodnil podstatné myšlenky 
z titulku. Jeho přitažlivost se dá zvýšit, je-li například pojat jako 
příběh nebo obsahuje-li názor odborníka či slavné osobnosti. 
Doporučuje se také raději tisknout černé písmo na bílém podkladě než 
opačně. 
 Ilustrace, ať už v podobě kreseb či ještě účinnějších fotografií. 
Klíčové prvky (ilustrace, značka, logo) umístit na správné místo, se 
znalostí typického postupu diagonálního vnímání od levého horního 
k pravému spodnímu rohu. 
Bohaté a pokrokem elektrotechniky dané rozvíjené možnosti nabízí také 
venkovní reklama. Předně sem řadíme billboardy. Rekordní počet jejich ploch u nás 
je jedním z projevů typické celkové bezkoncepčnosti a amatérismu na nejvyšších 
rozhodovacích úrovních v 90. letech. Důsledkem pštrosí politiky legislativních a 
správních orgánů je skutečnost, že v naší rozlohou malé zemi na nás číhá 
neuvěřitelných 20 tisíc billboardů. S takovou hustotou se v civilizovaných zemích jen 
tak nesetkáme. Nejběžnější formát je 5,1 m x 2,4 m. Menších rozměrů jsou obvyklé 
plakáty. Naopak větší se označují za bigboardy či dokonce megaboardy.  
  Dalšími podobami venkovní reklamy jsou potom zejména ve městech 
časté prosvětlené vitríny (city light). Stávají se spolu s reklamními hodinami a 
čekárnami MHD součástí městského mobiliáře. Nejen vnitřek, ale i zevnějšek vozů 
MHD nabízí další možnosti vnější, resp. pohyblivé reklamy. Podobně létající balony, 
vzducholodě či nafukovadla. Na stěnách budov jsou nejen malby, ale také počítači 
řízené světelné grafické panely nebo projekce (light vision). Vhodně umístěná 
venkovní reklama může bezesporu dosahovat značně vysoké hodnoty ukazatele OTS 
(zkratka znamená „opportunity-to-see = příležitost k vidění“), a tím také velmi 
příznivých nákladů na oslovení veřejnosti (CPT). 
 U nás je však doposud málo využívána a doceňována vnitřní reklama 
v obchodech. Působí přímo na místě a v čase, kdy se zákazník rozhoduje a nakupuje. 
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Přitom je to reklama nejpříhodnější i pro zákazníky. Sice paradoxně na jedné straně si 
veřejnost více všímá reklamy ve sdělovacích prostředcích, zejména v televizi, ale je 
známo, že právě tam je jejím rozsahem již přesycena. Naopak v obchodech jí 
pociťuje nedostatek. Konkrétních možností je zde tedy víc než dost. Předně se jedná 
o prostředky POP (zkratka znamená point-of-purchase = okamžik nákupu), kam 
vedle tradičních výloh řadíme také aranžování zboží v regálech, plakáty, letáky a 
především vlastní stojánky se zbožím umístěným obvykle v blízkosti pokladen. Díky 
tomu, že dokáží zákazníka zaujmout v okamžiku, kdy je nucen čekat ve frontě, bývá 
tato nabídka zakoupena jaksi navíc. Klient ji původně vůbec nepřišel do obchodu 
koupit, ať už z důvodů, že na její potřebnost zapomněl nebo ji nezná, případně ji 
koupil jen tak, pro „všechny případy, to se vždycky může hodit“ (zápalky, žvýkačky), 
„nedalo se to nekoupit“ (sleva, akce). Tato reklama se velmi vhodně propojuje 
s podporou prodeje.  
 Zejména v cestovním ruchu, ale i v dalších oblastech služeb i výroby 
představuje rozšířený, masově (v tisícových nákladech) a dlouhodobě (desetiletí) 
působící prostředek pohlednice. Od svého vzniku v 70. letech devatenáctého století, 
kdy se velmi rychle vyvinula z tehdy nové dopisnice (korespondenčního lístku), 
vzbuzuje zasloužený zájem nejen u adresátů, ale také širšího okruhu příbuzných, 
známých, včetně poštovních doručovatelů a sběratelů. Podobně jako plakáty jsou i 
pohlednice během své dlouhé existence předmětem zájmu také institucí – muzeí a 
výstavních síní. Z jejich kolekcí se vydávají knihy, kalendáře a propagační materiály. 
Pohlednice představují a propagují nejrůznější místa, přírodní a stavební 
pamětihodnosti, lidi, kolektivy i osobnosti, podniky a jejich produkty. Nové možnosti 
dostávají pohlednice ve spojení s direct mailem a Internetem. Prostřednictvím 
pohlednice jsme informovali o naší internetové adrese mezinárodního projektu 
Komunikující město. Grafické zpracování je v obou případech (pohlednice i na ní 
uvedená adresa internetových stránek) samozřejmě shodné, jednotné.  
 V každém případě by reklama měla přinášet vždy něco nového. Když 
už ne nový produkt nebo jeho novou cenu či distribuci, tedy alespoň jeho nové 
označení – jméno. Reklama jako sdělení, jehož cílem je zvýšení atraktivity produktu 
a následně potom rozšíření jeho prodeje, často přináší právě nová pojmenování – 
značky. Jsou však známy také případy firem, které mění značku či obal velmi 
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obezřetně. Chtějí tím podtrhnout sílu značky a pěstovat identitu a loajalitu zákazníků. 
Navíc nová značka a nový obal vždy vyžadují nové náklady na reklamu. 
 Celkový postup tvorby reklamy si můžeme rozložit do následujících 
sedmi kroků, důležitých jak pro vypracování rozpočtu, tak i zhodnocení stanovených 
specifických a konkrétních přínosů: 
1. Cíle pro celou reklamní kampaň, ale také cíle, k jejichž splnění se 
předpokládá dvoustupňová komunikace prostřednictvím názorových vůdců 
(opinion leaders). 
2. Cílové publikum – je nutné definovat konkrétní část veřejnosti, k níž bude 
reklama zaměřena, vymezit její potřeby a preference. 
3. Rozpočet, v němž se například zváží možnost kooperace dvou či více 
reklamních firem. 
4. Vypracování poselství, což mohou být velice základní rozvahy o tématu, 
formě a rozměrech připravované reklamy, nebo naopak postupování podle 
modelu AIDA, který počítá s takovými faktory, jako jsou možnosti okamžitě 
zaujmout prostřednictvím barevnosti nebo humorem (Attention – pozornost), 
získání trvalejšího zájmu o naši reklamu i o náš produkt (Interest – zájem), 
vyvolání touhy si ho vyzkoušet (Desire – touha), až konečně samotné 
přistoupení k jeho zakoupení (Action – jednání). Tento tradiční model, který 
S. E. Lewis zavedl již roku 1900, se někdy modifikuje na AIDCA, kde 
vsunuté C znamená schopnost přesvědčit (Conviction – přesvědčení) 
reklamou natolik, že již plynule a bez problémů přechází v nákup. 
5. Výběr sdělovacích prostředků s ohledem na rozpočet a vymezení cílové 
veřejnosti, resp. jejího segmentu. Zde se počítá s objektem reklamy, 
s náklady a typem sdělení. Jako pomocný objektivizovaný ukazatel se při 
těchto rozhodováních používá již zmíněný CPT. 
6. Způsob načasování, kdy jde o to, zda se jedná o jednorázovou akci (kampaň) 
nebo dlouhodobější proces, zda půjde o tzv. nálety nebo spíše vlny. 
7. Zhodnocení efektů, které se opírá jednak o porovnání výsledků výzkumu 
před reklamní akcí a po ní a hlavně o rozbor prodeje. 
I když by reklama neměla být brána pouze jako položka výdajová, nýbrž 
především jako investice, přece jen zůstává nákladnou záležitostí. Proto je 
vhodné sledovat její efekty – tedy to, jak oslovila veřejnost, jak dokázala 
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povzbudit zájem zákazníků. K postižení přínosů reklamy je možné využít i tak 
jednoduchých postupů podpory prodeje nebo direct marketingu, jaké představují 
například kupony. Zákazníci si je vystřihnou z inzerátu a v prodejně za ně obdrží 
malou pozornost (brožuru, suvenýr firmy), slevu při placení zboží atp. Počítáním 
vrácených kuponů dostaneme počet čtenářů našeho inzerátu v různých 
tiskovinách, kteří zareagovali. Navíc součástí předkládaného kuponu mohou být 
i další údaje o zákazníkovi (jméno, adresa, telefonní číslo, e-mail), z nichž lze 
vycházet při další komunikaci (například direct mailem). Náklady za reklamu 
potom jednoduše podělíme buď počtem vrácených kuponů, nebo zvýšením 
obratu prodeje. Výsledkem jsou přesněji vyjádřené ukazatele efektivity 
(přínosnosti) reklamní kampaně na jednoho zákazníka nebo na výši prodeje. 
 Vlastní rozpočet na reklamu by měl respektovat její meze a možnosti 
vyplývající z konkrétních skutečností jako jsou: 
 stadium životního cyklu produktu, kdy novinky vyžadují vynaložení 
větších částek než známé produkty, které se nacházejí ve stadiu zralosti; 
 podíl na trhu, kdy značky s vyšším podílem na trhu vyžadují při 
dynamickém rozvoji trhu větší náklady, stejně jako vstup nových firem 
a produktů či vybudování lepší pozice, zejména na úkor konkurence; 
 aktivity konkurence a přesycenost reklamou, jež zákonitě vedou 
k roztáčení spirály zvýšených výdajů na reklamu; i u nás jsme již byli 
svědky výrazných reklamních soubojů, například výrobců pracích 
prášků, kávy, automobilů, ale také pojišťoven a zejména potom 
investičních fondů v rámci dvou kol kuponové privatizace; 
 frekvence reklamy vyplývající z potřeby opakování reklamního sdělení, 
které následně vede k nárůstu výdajů; 
 diferenciace produktu, pokud se produkt odlišuje od konkurenčních, 
nemusí být výdaje na jeho reklamu vysoké a může využívat 
zdůrazňování svých odlišností; bohužel pokud je naopak ve své 
kategorii (nápoje, potraviny) velmi podobný jiným, musíme více 
investovat do reklamy, aby byl zaregistrován veřejností jako něco 
zvláštního, hodného její pozornosti a zájmu. 
Obsah reklamního sdělení by měl být srozumitelný nejširšímu okruhu svých 
adresátů. Produkt, o kterém informujeme, by měl být tedy vyjádřen způsobem 
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(jazykem i vizuálními prvky), jenž je adresátovi blízký, odpovídá jeho pohledu na 
svět a přístupu k životu. Navíc by měl zdůrazňovat takové jeho vlastnosti, jimiž se 
odlišuje od konkurence. Konečně do třetice by obsah sdělení měl být důvěryhodný, 
což bývá právě v reklamní praxi málokdy respektováno a dodržováno. Zadavatelé se 
snadno nechávají svést přízemní představou, že za vynaložené prostředky si mohou 
v reklamě dovolit všechno. 
 
 V roce 1961 rozpracoval R. Colley postup definování reklamních cílů 
pro měření výsledků reklamy, známý pod zkratkou DAGMAR (Defining Advertising 
Goals for Measured Advertising Results). Jde o to, aby reklamní cíle byly předem 
náležitě rozpracovány a konkretizovány. To následně umožní přesněji vyjádřit 
efektivitu celé reklamní činnosti. Cíle by měly mít písemnou podobu, případně být 
rovnou vyjádřeny v kvantitativní podobě, v měřitelných jednotkách. Vše musí být 
vyjasněno ještě ve fázi příprav, tedy dříve, než se přistoupí k realizaci či dokonce 
následnému vyhodnocování reklamní kampaně. 
 Při definování cílů bychom si podle R. Colleyho měli všímat 
následujících 6M: 
1. V čem spočívají přínosy nabízených produktů? (Merchandise – zboží) 
2. Jaké zákazníky má reklama oslovit? (Markets – trhy) 
3. Proč by lidé měli produkt kupovat? (Motives – motivy) 
4. Co jsou pro zákazníky klíčové informace a sdělení? (Messages – sdělení) 
5. Jakými prostředky mají být zákazníci osloveni? (Media – sdělovací 
prostředky) 
6. Jakým způsobem bude výsledek komunikace změřen? (Measurements – 
měření) 
V každém případě zejména v současnosti je u nás reklama náročnou výdajovou 
položkou, zvláště pro začínající firmy. Přitom se podstatně méně využívá postupů 
podlinkové propagace, i když se o nich ví, že jsou většinou mnohem lacinější, a 
přitom v marketingové komunikaci daleko účinnější.  [2] 
 




Podle některých autorů přestává reklama hrát v komunikačním rozpočtu vůdčí 
roli. Tu naopak přebírá právě podpora prodeje, na kterou se z něj v současnosti 
vyčleňují až dvě třetiny. Tento vysoký podíl není dán  jen častou frekvencí 
praktického používání podpory prodeje v současné marketingové komunikaci, ale 
především její samotnou nákladností. Vždyť zde v principu nejde o nic jiného než o 
cílené obdarovávání našich obchodních partnerů, prodejců, zákazníků a dalších 
klíčových skupin veřejnosti. 
Podpora prodeje využívá krátkodobých, ale účinných podnětů a pozorností 
zaměřených na aktivizaci a urychlení prodeje, odbytu. Zaměřuje se jednak na 
zákazníka  
(v podobě poskytovaných vzorků, cenových slev, soutěží), ale také na obchodní 
organizaci (kdy obchody připravují společné reklamní kampaně, soutěže dealerů) a 
konečně na samotný obchodní personál (zde se v praxi nejčastěji uplatňují bonusy, 
setkání prodávajících v atraktivních letoviscích). 
Právě podle vztahu k cílovému zaměření se jednotlivé formy podpory prodeje 
odlišují. Podpora prodeje u zákazníků může krátkodobě zvýšit objem prodeje, 
případně pomoci rozšířit podíl na trhu. Cílem může být povzbudit spotřebitele, aby si 
vyzkoušel nový výrobek, odlákat ho od konkurence nebo ho naopak odměnit za jeho 
věrnost (loajalitu) našemu produktu, naší značce. Obchodní podpora prodeje má zase 
za cíl získat obchodníky k tomu, aby převzali do svého sortimentu naši nabídku, aby 
udržovali její vysoké zásoby, resp. nakupovali ji ve větším množství, případně 
umísťovali naše zboží ve svých prodejnách na výhodnějších místech. Konečně u 
obchodního personálu má podpora prodeje za cíl zainteresovat prodejce na zvýšení 
prodeje našeho produktu. 
Podporu prodeje povzbuzujeme u zákazníků přímými a nepřímými formami. 
Za přímé označujeme takové, kdy okamžitě po splnění určitého úkolu, dosažení 
požadovaného množství nákupu (šest konzerv krmení pro kočky), obdrží zákazník 
odměnu (pro kočky misku na krmení jako prémii). Je tedy oceněn bezprostředně po 
splnění podmínek. Naopak u nepřímých nástrojů zákazník nejprve sbírá „doklady“ o 
nákupu zboží, což bývají nejčastěji určité speciální známky, razítka na kartu, ale také 
třeba části obalů (víčka, kupony, etikety) a teprve při předložení určeného množství 




K nejpoužívanějším prostředkům podpory prodeje u zákazníků patří: 
 
1. Vzorky produktu na vyzkoušení, ochutnání (sampling) jsou zpravidla 
zdarma nebo maximálně za sníženou symbolickou cenu. Nabídka vzorků, ať 
jsou distribuovány roznáškou do domácností, poštou či je lze získat přímo 
v prodejně, představuje sice nejúčinnější, ale zároveň také nejnákladnější 
formu uvádění nového produktu na trh. Novou podobou je zacílené doručení 
vzorků v časopisech. Jde tedy o spojení inzerátu s dárkem, což nepochybně 
čtenář s vděčností ocení.  
2. Kupony, které spotřebitelům umožňují získat při nákupu určitou 
úsporu či náhradu. Mohou zkrátit dobu testování nové značky, stejně jako 
stimulovat prodej produktu, který je již ve stadiu zralosti. Kupon může být 
součástí inzerátu a při jeho předložení u prodejce lze získat například snížení 
ceny. 
3. Prémie je produkt nabízený zdarma nebo za sníženou cenu jako podnět 
k nákupu určitých výrobků. Může být zabalena uvnitř nebo přibalena vně 
produktu. Například při nákupu zubní pasty obdržíme zubní kartáček 
zdarma. Pokud se přihlásíme na dovolenou do určitého termínu, můžeme za 
stejnou cenu získat o týden delší pobyt. 
4. Odměny za věrnost se poskytují v hotovosti nebo jiné formě za 
pravidelné využívání produktů. Obchodní řetězce mají věrnostní karty, na 
které může zákazník obdržet slevu. 
5. Soutěže a výherní loterie dávají spotřebitelům možnost vyhrát 
hotovost, zboží nebo výlet, a to za pomoci štěstí nebo i s vynaložení 
vlastního úsilí (sbírání). Ukazuje se, že zákazníci dávají přednost takovým 
akcím, při nichž mají šanci získat cenu (byť by se jednalo o drobnou 
pozornost, dárkový předmět, jaký představuje dejme tomu hrníček Nescafé) 
každý, kdo splnil stanovené podmínky, před soutěžemi o sebeatraktivnější 
ceny (automobil, zájezd do exotických krajů), kdy pravděpodobnost výhry 
(ocenění) je velmi malá a závislá na náhodě (slosování). 
6. Veletrhy, prezentace a výstavy, které umožňují předvést, případně i 
prodávat zejména nové produkty zákazníkům či jiné klíčové veřejnosti, 
stejně jako konfrontovat svoji nabídku s nabídkou konkurence. 
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7. Rabaty jako slevy z prodejní ceny, kdy zákazník zaplatí za zakoupené 
zboží ihned při nákupu nižší cenu nebo obdrží slevu v hotovosti dodatečně, 
až po předložení dokladu o nákupu. Například při otevření obchodně-
zábavného centra Olympia v Brně na podzim 1999 dostávali zákazníci 
v konkurenčním obchodním domě TESCO při nákupu nad 500 Kč šek na 
nákup zboží v hodnotě 100 Kč. 
 
Podpora prodeje obchodu (maloobchodu, případně i velkoobchodu) se kromě 
školení, udělování certifikátů a licencí prodejcům zaměřuje hlavně na následující 
finanční podpory: 
1. kupní slevy zejména při zavádění nových produktů do prodeje; 
2. obratová sleva zvláště u dlouhodobě skladovaných položek; 
3. sleva u opakovaných odběrů; 
4. bezplatné zboží se praktikuje při zavádění nové nabídky nebo při vstupu 
nového producenta na trh; ve snaze uchytit se, poskytuje (nebo v naší 
zdeformované praxi je spíše obchodním řetězcem přinucen poskytnout) 
první várku zboží zdarma nebo za symbolickou cenu; 
5. merchandising jako odměna za mimořádnou prezentaci produktu a 
prodejní péči, jako je umístění nabídky na zvláště viditelném místě; 
6. kooperativní reklama je příspěvek poskytnutý na lokální propagaci, 
kterou si obchodník zadá v místních médiích; 
7. obchodní seznamy představují tiskoviny, které informují zákazníka, kde 
si může produkt zakoupit; například v propagačních materiálech o 
stávající i budoucí nabídce jsou uvedeny také adresy a spojení na 
všechny místní prodejce. 
Konečně podpora prodeje samotného obchodního (prodejního) personálu má 
motivovat ke zvýšeným výkonům. Vedle školení a informačních setkání se jedná 
hlavně o různé soutěže v objemu prodeje a získávání nových zákazníků. Zejména 
školení a vzdělávání, pokud navíc probíhají v atraktivních lokalitách (přímořských či 
horských letoviscích), mohou být pro prodejce velmi přitažlivá a motivující. Jsou 
výrazem ocenění jejich minulé práce, ale i zájmu firmy o další spolupráci. 
V rámci cestovního ruchu se tato velmi účinná a perspektivní forma 
odměňování pracovníků označuje za incentivní turistiku. Vychází z principů human 
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relations, jak je ve 30. letech minulého století na základě výsledků svých výzkumů 
zaměstnanců Western Electric v Chicagu formuloval Elton Mayo. Podle jeho 
poznatků se pozornost a péče, jež vedení firmy věnuje zaměstnancům, pozitivně 
odráží v jejich pracovních nasazeních a výkonech. Jsou podřízenými velmi výrazně 
vnímány a oceňovány. V některých situacích mohou motivovat dokonce víc než 
samotná mzda. 
Podpora prodeje prodavačů samotným výrobcem, stejně jako dejme tomu 
lékařů farmaceutickými firmami, však nesporně nastoluje i závažné etické otázky. 
V obou případech, tedy jak od prodavačů nabízejících různé značky stejného druhu 
produktu, tak i od lékařů předepisujících léky, bychom spíše očekávali objektivní, 
nestrannou radu, doporučení či dokonce řešení svého problému. Pokud však jsou 
jedním dodavatelem takto zvýhodněni, je nesporně nemožné hovořit o jejich 
nezaujatosti. Naznačeným problémem podpory prodeje by se tedy měly minimálně 
zabývat interní řády a směrnice organizací, jichž se uvedená situace dotýká (obchody, 
zdravotnická zařízení, ale i další poskytovatelé a zprostředkovatelé různého zboží a 
služeb). Jinak hrozí nebezpečí, že tento nástroj podpory prodeje přeroste ve skrytou 
podobu velice účinného osobního prodeje. 
V literatuře bývá podpora prodeje charakterizována jako „motivující 
k nákupu“. Z předchozího přiblížení je však zřejmé, že by bylo přesnější hovořit o 
podněcování, usnadňování, povzbuzování či dokonce nadbíhání a zavazování si 
zákazníka, vedoucího obchodu i jeho personálu. Vychází se zde z jednoduchého, ale 
stále všeobecně platného poznatku o tom, že každý člověk je rád, když dostane 
nějakou pozornost zdarma. [2] 
 
3.2.7 Vztahy s veřejností (public relations)  
 
Mezi praktiky a teoretiky je nejrozšířenější definicí public relations ta, která 
byla přijata v roce 1978 Institutem Public Relations (IPR). PR činnost je záměrné, 
plánované a dlouhodobé úsilí vytvářet a podporovat vzájemné pochopení a soulad 
mezi organizacemi a jejich veřejností.  
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V roce 1978 byla více než 30 národními a regionálními asociacemi PR na 
Světovém shromáždění přijata asociací PR "Mexická deklarace (Mexican 
Statement)".  
 
Deklarace zní:  
PR v praxi jsou umění a sociální věda analyzující trendy a jejich dopady a také 
poradenské služby managementu firem při provádění naplánovaných programů a 
aktivit, které poslouží jak zájmům organizace, tak zájmu veřejnosti. 
 
 
Jiné odborné definice zahrnují:  
PR jsou funkce řízení, která identifikuje, buduje a udržuje vzájemné výhodné 
vztahy mezi organizací a různými skupinami veřejnosti, na kterých závisí její 
úspěch, nebo neúspěch.  
PR jsou funkce řízení, která hodnotí postoje veřejnosti a sjednocuje politiku či 
postupy jednotlivce nebo organizace s veřejným zájmem. Připravuje a realizuje 
program činností, jež vedou k tomu, aby veřejnost tyto kroky pochopila a přijala. 
K dnešnímu dni existuje ve světě více než 500 různých definicí PR. Bez ohledu 
na jejich množství je možné vybrat některé jejich společné prvky:  
 PR zahrnují navázání a udržování vzájemného porozumění, vzájemné 
důvěry, respektu a sociální odpovědnosti mezi organizacemi a jejich 
veřejností.  
 PR jsou disciplínou řízení, což vyžaduje, aby všechny formy 
připravované komunikace byly prováděny efektivně.  
 PR jsou řízením vztahů mezi firmou/společností a její klíčovou 
veřejností/cílovou skupinou.  
 PR jsou proces směřující k vytvoření pozitivních postojů na základě 
znalostí nebo k přeměně negativních postojů a názorů na pozitivní.  
 Kde je to vhodné, PR se snaží slaďovat soukromé a veřejné zájmy. PR 
jsou více než pouhé přesvědčování: jsou komplexem řízeného 
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komunikačního procesu, který zahrnuje řízení reputace společnosti a 
jejího image.  
 PR jsou nepřetržitou funkcí, která v opodstatněných případech 
podporuje (a může dokonce být i korekcí) reklamní a marketingové 
aktivity.  
 PR řídí obojí, tj. pověst i vnímání firem*, značek a jednotlivců.  
Typy PR:  
 Business-to-business (mezifiremní komunikace)  
 Firemní (podnikové)  
 Spotřebitelské/produktové (o značce výrobku)  
 Vztahy k místním orgánům a komunitám  
 Krizová komunikace  
 Řízená komunikace o změnách  
 Vztahy k zaměstnancům  
 Ekologie/životní prostředí  
 Vnitřní komunikace  
 Vnější záležitosti  
 Politika/lobbování  
 Finanční a investorské vztahy  
 Zdravotní péče/PR ve farmacii  
 Volný čas/turistika  
 PR v maloobchodě  
 Řízené utváření pověsti a způsobu vnímání*  
 Profesionální služby  
 PR v mezinárodních vztazích  
 PR v technologiích a internet  
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 PR v nekomerční sféře/charita  
 
Navzdory mnoha definicím je důležité si zapamatovat, že PR jsou samy o sobě 
podnikáním (byznysem) a jako takové musí vytvářet zisk, aby přežily. Stručně 
řečeno, PR by nikdy neměly být vnímány izolovaně, ale vždy jako součást celkové 









4 Analýza současného stavu   
 
4.1 Oborové okolí firmy 
 Zákazníci – jsou značně nespokojeni s kvalitou piva (myšleno konzumenti). 
Nepřímý zákazníci (provozovatele hospod a obchodů) jsou rovněž nespokojeni, 
nevyhovuje jim cena a slabá marketingová podpora prodeje. Rovněž necítí 
dostatečný servis ze strany obchodních zástupců pivovaru.  
Průměrná cena piva v za rok 2008 je 10,20 Kč, cena piva Ježek je 10,90,-  
Zdroj průměrné ceny: systém MEMRB určený pro sledování trhu, cena piva 
Ježek viz vnitro firemní zdroje. Nespokojenost se projevuje na snížení výstavu 
pivovaru z 280 000hl v roce 2007 na 91 000 hl v roce 2008. 
 
 Konkurence – v rámci celé ČR je situace do značné míry ovlivňována skupinou 
SAB Miller. (Prazdroj, Gambrinus, Kozel, Radegast) Skupina ovládá necelou 
polovinu trhu (46%) , dále jsou to Staropramen (17%) a Heineken (14%). Ježek 
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má necelé 1% na celém výstavu pivovaru v ČR. Je třeba si říct, že tyhle velké 
hráče nemá Ježek v současné době nárok dostihnout. To ani není cílem. Spíš je 
potřeba se zaměřit na konkurenci, které je na stejné či podobné úrovni. A to 
regionální pivovar působící na trhu Vysočina. Jedná se o Rebel a Bernard.  
Bernard má podíl na výstavu 1% a Rebel 0,5 %.  
 
 Substitut - pravé poctivé pivo je v dnešní době nahrazováno pivem horší kvality. 
Bývá to často pivo, které vaří některý z pivovarů jako privátné brand pro některý 
z řetězců. Při výrobě těchto piv se hledí především na cenu, s kterou přímou 
úměrou klesá také kvalita. V důsledku krize je možná, že se zákazníci budou 
muset uskromnit a budou kupovat piva horší kvality. Jako nedokonalý substitut 
považuji nápoje na bázi pivního chmele typu Frisco. Vzhledem k ceně je míra 
rizika nahrazení tímto nápojem malá. 
  
 Dodavatelé – laicky řečeno tak pivo je v podstatě voda slad a chmel. Vodu bere 
pivovar z vlastních studní v areálu pivovaru, slad si produkuje sám ve své 
sladovně a chmelové granule nakupuj od 2 dodavatelů. Pivovaru ovšem chybí 
dodavatele POSM materiálu a ostatních reklamních produktů. Menší spolupráce 
funguje s firmou Iashica z Třebíče, pro kterou však není Ježek příliš zajímavý. 
Cílem K Brewery je mimo jiné sjednocení nákupu všech věcí. Ať už surovin pro 
výrobu piva a nebo POSM od reklamních agentur či výrobců.  
 
 Vstup nových firem na trh – v pivovarnictví je málo pravděpodobné, že by 
vstoupila na trh nová firma. Spíš může nastat, že některá nadnárodní společnost 
koupí menší pivovar a bude se snažit rozšířit jeho působení například na 
Jihlavsku. Další variantou je vznik mini pivovaru, který bude vařit pivo přímo 
v restauraci pro potřebu 1 maximálně 2 restaurací. ( viz pivovar Pegas v Brně). 
Tento typ konkurence však v malé míře nemůže ohrozit pivovar Ježek natolik, že 
by ho existenčně ohrozil. 
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4.2 SLEPT analýza 
Sociální  faktory 
Počet obyvatel ČR (střední stav) dosáhl v roce 2007 počtu 10 322 689. Trend 
vývoje počtu obyvatel je charakterizován od roku 2003 rostoucím trendem, kdy 
v předešlých letech byl naopak trend klesající.  
 
    Vzhledem k tomu, že část této práce je zacílena nejvíce na kraj Vysočina, je 
věkové složení tohoto kraje uvedeno v obrázku číslo 5 viz níže 
 





Kraj Vysočina se z pohledu celkové situace v ČR vyznačuje vysokou 
nezaměstnaností, kdy tato nezaměstnanost dosáhla v roce 2005 17,2 % v roce 2006 
13,5 % a v roce 2007 12,1 %. Nezaměstnanost tedy měla od roku 2005 klesající 
trend, ale tato situace se změnila v roce 2008, průběžné stavy nezaměstnanosti 





Legislativní faktory na území ČR, prošly od roku 1989 značnou proměnou 
s ohledem na změnu režimu. V současná době se dá říct, že ČR je plně 
demokratickou středoevropskou zemí s platnými právními normami a způsoby 
vynucení dodržování těchto norem. Z podnikatelského hlediska jsou jedněmi 




    Při hodnocení ekonomických hledisek slept analýzy, lze vysledovat, že od 
roku 2003 rostlo nepřetržitě procentní HDP a to až do roku 2006. V roce 2007 byl 
zaznamenán nízký pokles, kdy HDP bylo na úrovni 6%. V roce 2008 došlo 
k nejvýraznějšímu procentnímu poklesu HDP, kdy v tomto roce bylo průměrné HDP 
na úrovni 3,2 %.  
   Míra inflace měla kolísavý trend a nejvyšší míry inflace bylo dosaženo 
v roce 2008 a to 6,3%.  
Při posouzení státních výdajů a příjmů, lze z tabulky č. 2 sledovat, že výdaje 
značně převyšují příjmy a z toho důvodu roste celkový státní dluh, který již v roce 
2008 dosahoval výše přes 999 mld. Kč. 
 
Tabulka č. 2 ekonomické ukazatele 
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U k a z a t e l  2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 
HDP na 1 obyvatele (v Kč) 213 110 230 064 241 593 252 617 275 770 291 561 313 213 341 989 355 319 
HDP (%) 3,6 2,5 1,9 3,6 4,5 6,3 6,8 6,0 3,2 
Míra inflace (%) 3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 










Do ekonomických hledisek se dá samozřejmě započítat i kupní síla 
obyvatelstva, které je uvedena, dle jednotlivých krajů v obrázku 6 níže.  
 
 




Politická situace není v současné době příliš stabilní, což je dáno zejména 
posledními volbami do poslanecké sněmovny, z nichž vzešla vládní koalice (ODS, 
KDU-ČSL a SZ) se slabším mandátem a řada usnesení byla odhlasována, jen 
s pomocí tzn. „přeběhlíků“. Ze slabé pozice vládní koalice vyplynulo, že nebylo 
schváleno množství zákonů a nebyly provedeny téměř žádné podstatné reformy. 
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Technologické zázemí v celé České republice je na úrovni západoevropských 
států. Firmy, které sledují vývoj můžou díky propojení trhů snadno získat to 
nejmodernější vybavení.  Co se pivovarnictví týká tak se trh stále srovnává 
s náběhem nových modernějších balení, ať už to jsou pet láhve nebo pivo točené 
z tanků. 
 
4.3 SWOT analýza 
STRENGTHS – silné stránky 
 Historie podniku 
 Silný majitel 
 Vazba na region 
 Zkušený management 
  
  
WEAKNESSES – slabé stránky 
 Pověst piva Ježek  
 Rozdílná kvalita piv v restauracích 
 Síla regionu 
 Široké portfolio 
 Orientace na export 
 
OPPORTUNITIES - příležitosti 
 Vysoká spotřeba piva 
 Patriotismus obyvatel 
 Konkurenční výhoda při nákupu surovin 
 Rozšíření trhu do „spřátelených oblastí“ 
 Region není prioritou pro konkurenci 
 Export  
 
THREATS – hrozby 
 Stále a pevné postavení Skupiny SAB 
Miller  na trhu 
 Větší propagace zdravého způsobu 
života 
 Zvyšování cen piva 




 Historie podniku – jak jsem uvedl v kapitole 3, první zmínka o pivovarnictví 
je ze 14 století, za tuhle dobu si pivovar získal především v regionu oblibu a je 




 Silný majitel – společnost K Brewery ukazuje, že to s pivovarnictvím v ČR 
myslí opravu vážně, investovala nemalé finanční prostředky do rozvoje 
pivovaru nejen v Jihlavě. 
 
 Vazba na region – lidé na vysočině jsou patrioti, cokoliv nějak souvisí s jejich 
okolím prosazují a nedají na to dopustit. V případě, že se podaří odstranit 
antipatie k pivu, způsobené špatným řízením minulých majitelů není důvod, 
proč by si Ježek nezískal zpět své konzumenty 
 
 Zkušený management – lidé, kteří dosadila společnost K Brewery na vedoucí 
pozice mají mnohaleté zkušenosti z působení v Prazdroji. Společnost využila 
nespokojenosti, která momentálně u největšího prodejce piva na území ČR 
panuje a přetáhla odborníky ze všech oborů na svou stranu. 
 
  Slabé stránky: 
 Pověst piva Ježek – morálka zaměstnanců, kteří pracovali v pivovaru za 
minulého majitele nebyla dobrá a tak chuť piva Ježek často neodpovídala 
tomu, na co zde byli zákazníci zvyklí. Do jisté míry to bylo dáno také 
technologickým vybavením pivovaru.  Po nástupu nového majitele a 
zapracování na kvalitě se podvědomí zlepšuje zatím však pouze v Jihlavě. 
V ostatních městech na vysočině je to horší.  
  
 Rozdílná kvalita piv v restauracích – pivovar pivo vaří a hostinský ho dělá, 
tohle rčení platilo a platit bude, je na pivovaru, aby přinutila nějakým 
vhodným způsobem hostinské, kde se točí Ježek k tomu, aby prováděli 
sanitaci a dobře se starali o kvalitu.  
 
 Široké portfolio – portfolio výrobků, které nabízí pivovar je příliš početné. 
Některé výroby si na sebe však nevydělají a jsou dotovány úspěšnějšími.  
 






 Vysoká spotřeba piva – v loňském roce bylo v ČR podle Českého svazu 
pivovarů a sladoven vyrobeno 19 806 107 h což je přibližně stejně jako před 
rokem, pouze 3% z tohoto množství jdou na export. V ČR je obrovská masa 
lidí, která pije pivo.  
 
 Patriotismus obyvatel – v Jihlavě a okolí jsou lidé, kteří jsou patrioti. Vše co 
je původem z vysočiny je jejich. Nedají na to dopustit.  
 
 
 Konkurenční výhoda při nákupu surovin – společnost K Brewery mimo Ježka 
vlastní také Janáčka, Platana, Rychtáře a Klášter. Společně jsou schopni 
vyjednat lepší cenu na vstupních ingrediencích než někteří konkurenti 
 
 Rozšíření trhu do „spřátelených oblastí“ – tím, že firma K Brewery vlastní i 
jiné pivovary, naskýtá se možnost vstupu na jiný trh. Usnadní to spřátelený 
tým obchodních zástupců, který může nabídnout Ježka jako doplněk 
k nějakému dalšímu pivu. Další výhodou je také to, že v ostatních pivovarech 
je dostatek prostoru na skladování piv Ježek a nemusí se tak zavážet po 
malých dávkách, ale využít sklady spřátelených pivovarů. 
 
 
 Region není prioritou pro konkurenci – konkurence si je vědoma finanční 
krize a snaží se udržet pozice v silnějších regionech. Vysočina nepatří mezi 
top regiony. 
 Export – produkty pivovaru Ježek, se před odchodem zahraničního majitele 
poměrně úspěšně prodávaly v cizině (Německo, Rakousko, Belgie). 
S odchodem majitele, který měl kontakty na distributory piva prodej úplně 
ustal. Je třeba pokusit se expandovat. Když to fungovalo předtím, proč by 
nemohlo teď?  
Hrozby: 
 
 Stále a pevné postavení Skupiny SAB Miller  na trhu – skupina, do které patří 
především piva Gambrinus, Radegast, Kozel, Pillsner Urquel  je jasným 





 Větší propagace zdravého způsobu života – na každém rohu se propaguje 
zdravá výživa a zdraví způsob života. Tahle hrozba je reálná, ale minimální, 
vždyť pivo v přiměřeném množství je zdraví prospěšné.  
 
 
 Zvyšování cen piva – ceny všech potravin jdou nahoru a pivo není výjimkou. 
Nemá obavu o to, že by se pivo přestalo pít, ale spíše že kvalitní tradiční piva 
nahradí piva, která jsou vyráběna speciálně pro velké řetězce a jejich cena 
potažmo i kvalita je tlačena na minimum.  
 
 Prohloubení ekonomické krize – podle posledních odhadů ekonomů by měla 
krize trvat ještě cca rok. V případě, že by odhady nebyly správné, hrozí, že by 




4.4 Shrnutí stavu 
 
Vraťme se tedy cca o rok zpět, obliba piva Ježek u konzumentů klesá. 
Pivovar ztrácí dobrou pověst, skvělého piva, které bylo oblíbené po celé vysočině. 
Doplácí na to, že se jeho majitelé soustředí na export piv do Belgie, Rakouska, 
Ruska…. Pivovar vyrábí levné exportní pivo bohužel na úkor kvality. Tradiční pivo 
vysočiny pomalu vytlačují především univerzální piva, jako jsou např.: Gambrinus, 
Radegast, Kozel, ale i Starobrno či Černá Hora.  
Cena Ježka neodpovídá kvalitě, zaostával především ve stálosti piva. Pivovar 
Ježek podcenil moderní trendy a občas se stávalo, že se některou výrobní dávku 
nepodařilo uchovat čerstvou a k zákazníkovi se dostalo zkažené pivo, což hodně 
pokazilo jméno pivovaru. Hospod, kde se pivo Ježek čepuje, ubývá. Stejně tak jako 
klesají prodeje na obchodech u lahvového piva. Odborníci dávají pivovaru poslední 
roky existence… 
Dalším problémem, který pivovar sráží stále níže je nefungující tým 
obchodních zástupců. Jejich cílem není prodat sortiment nabízený pivovarem 
Jihlava, v pracovní době si spíše objížděli známé na provozovnách, dávali si kávu a 
povídali si.  Měli totiž fixní plat, který není nijak ovlivňován množstvím prodaného 
zboží, což je nijak nemotivuje k větší snaze prodat. Zboží na obchodech také často 
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docházelo a než si toho někdo všiml, uplynula často delší doba. Také rajonizace, 
neboli vytyčená část Jihlavska, o který by se jednotliví OZ starali, není nijak logicky 
vyřešená. Neexistuje naprosto základní rozdělení na kanál OFF a na ON ( neboli na 
restaurace a obchody). Neexistuje pozice Key account manager – člověk, který se 
stará o ty největší zákazníky, kterými jsou velké markety jako například: Tesco, 
Hypernova, Kaufland, Penny, Albert. Dnes je tato pozice klíčová, právě v těchto 
nadnárodních řetězcích se prodá nejvíce piva.  
Peníze, které pivovar vydělal, neinvestoval zpět do rozvoje pivovaru či 
marketingových aktivit, ztráceli se na odměnách pro top management a také se 
z nich pokrývala ztráta z neúspěšných výrobků. 
 Především marketingové aktivity všeho druhu jsou dnes důležité. Prodávané 
pivo musí být vidět, nebo se alespoň nějak odlišovat. Všechny firmy, které chtějí být 
úspěšné na tomto trhu, musí vydělané prostředky z části reinvestovat do podpory 
prodeje.  
Pivovar Ježek naprosto zaspal dobu. Jediná akce, která snese měření 
s konkurencí je DEN JEŽKA. Tuto akci pivovar pořádal každoročně v areálu 
pivovaru a přilehlém okolí.   Na podiích zde vystupovali hudební skupiny a různí 
umělci regionálního či celostátního významu. Vystoupení samozřejmě doprovázel 
prodej piva Ježek na mnoha stáncích. Takovéto akce, ale dělají snad všechny 
pivovary.  
Všechny pivovary také vybavují „své hospody“ nejrůznějšími POSM 
materiály (světelné či nesvětelné výstrče, slunečníky, cedule, menuboardy, A- 
stojany, menustojánky, výčepní závěsky, ubrusy a tak podobně). V Jihlavě tato 
situace zašla až tak daleko, že obchodní zástupci neměli ani sklenice na točené pivo. 
Zákazníci i proto utíkali ke konkurenci, která jím nabídla kompletní servis a 
vybavení.   
Samozřejmostí jsou v dnešní době také nejrůznější promoční akce či soutěže 
v obchodech, při kterých nakupující může získat za nákup určitého množství piva 
dárek. Tato metoda funguje lépe než slovo sleva.  Ani tento trend nebyl v Jihlavě 
zachycen.  
V září roku 2008 pivovar Ježek kupuje skupina K Brewery, která se 
specializuje na regionální pivovary. Cílem skupiny je oprášit zašlou slávu pivovarů. 




Do půl roku, bych chtěl vrátit názor na pivo Ježek o několik let zpět, kdy ho 
zákazníci vnímali jako kvalitní pivo. Za pomoci nástrojů komunikačního mixu bych 










5 Návrh řešení 
 
Jako prví úkol si dala skupina K Brewery odstranění problému se stálostí 
chuti piva.   Investováním do výroby se docílilo zkvalitnění a uchování stálé chuti 
piva. Vedení společnosti také rozhodlo, že se pivovar vrátí k původním recepturám, 
které měly před rokem 90. velký úspěch u konzumentů.  
 
5.1 Nová komunikace značky Ježek 
 
Jako první krok, který je hodně důležitý pro zlepšení vnímání jména Ježek 
v jihlavském regionu je návrh nového, neokoukaného loga pivovaru. Značka či 
logo bude vystupovat na všech produktech pivovaru i na materiálech sloužící k 
podpoře prodeje. U společností, které jsou velikostně podobné, jako pivovar 
Jihlava funguje přebrakování, tak, že se osloví společnosti, které mají s danou 
problematikou zkušenosti. Existuje mnoho reklamních agentur, které mají vlastní 
grafická studia, která ví, jak se pracuje s logem firmy a kolik typů log je zapotřebí. 
Nepoužívá se jen jedno logo. Společnost si kladla před výběrovým řízením pouze 
podmínku, že by logo mělo vycházet ze znaku města Jihlava. Vítězné logo či 
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komunikace značky se bude používat v nadlinkové i podlinkové kampani.  Vítězné 








Změnu loga bylo nutné podpořit také oznámením pro konzumenty, že se 
v pivovaru něco děje. Tisková konference o změně majitele následovala ihned po 
zveřejnění nového loga. Společnost také oznámila úmysl vrátit se ke staré 
receptuře, která byla tolik oblíbená. Změnu loga také bylo nutné doplnit o kampaň, 
pro kterou se zvolilo heslo „Ježek v novém“. Více o tiskové konferenci dále 
v kapitole PR. 
5.2 Výrobek 
Jak jsem uvedl v kapitole SWOT analýza slabé stránky jsou: pověst pivovaru, 
rozdílná kvalita na hospodách a také specializace na levné exportní pivo. Pivovar 
disponoval také širokým portfoliem. Právě široké portfolio mělo hodně špatný vliv 
na ekonomickou situaci v pivovaru některé produkty svým prodejem ani 
nepokryly náklady. Jejich prodej byl hodně slabý. Z 9 piv a 6 druhů nealko nápojů, 





   Jihlavští sládci vaří pivo dle původních receptur, s použitím tradičního 
humnového sladu z prvotřídního ječmene, odrůd žateckého chmele a kvalitní vody z 
vlastních pivovarských studní. Pivo Pivo Ježek 11 je světlý ležák s obsahem 
alkoholu 4,8 %. Ježek 11 se vyznačuje vyváženou svěží chutí, příjemnou výraznou 




Jihlavští sládci vaří pivo dle původních receptur, s použitím tradičního 
humnového sladu z prvotřídního ječmene, odrůd žateckého chmele a kvalitní vody z 
vlastních pivovarských studní. Šenkovní 10 je světlé výčepní pivo s obsahem 
alkoholu 4,1 % . Šenkovní 10 se vyznačuje vyváženou chutí, dobrou hořkostí, 





Renesanční šlechtic Zachariáš z Hradce, pán na Telči  (1526  - 1589) přispěl 
podstatnou měrou k tomu, že se Telč stala na konci 20. století významným městem, 
zapsaným do seznamu světového kulturního dědictví UNESCO. 
Pivo Telčský Zachariáš se vaří dle původních receptur telčského pivovaru. 
Pivo je vařené za použití tradičního humnového sladu, vody z vlastních studní a 
kvalitních chmelových produktů.  Pivo Telčský Zachariáš je světlý speciál 
s obsahem alkoholu 6,0 %. Vyznačuje se plnou chutí, výraznou hořkostí, medovou 
barvou  a vyšším obsahem alkoholu. 
 
Jihlavský Grand 
Jihlavští sládci nazvali tento světlý speciál dle piva, které se vařilo v Jihlavě v 
době největší slávy dolování stříbra. Pivo Jihlavský Grand je světlý speciál 
s obsahem alkoholu 8,0 % Vyznačuje nádhernou barvou červeného zlata, mimořádně 
vyváženou plností a hořkostí a vysokým obsahem alkoholu. Jihlavský Grand se hodí 





Pivoj je lehké osvěžující pivo vyznačující se přiměřenou hořkostí, zlatavou 
barvou, kvalitním  řízem.   
Pivo světlý ležák o obsah alkoholu: 4,1 % obj. Pasterizováno 
 
5.3 Sanitační technika 
 
 Další slabou stránkou je stálá kvalita ve všech hospodách. Tento problém 
musí řešit ve všech pivovarech.  Před nástupem K Brewery nechával pivovar Ježek 
péči o pivo na provozovnách pouze na hostinském. Dle nejnovějších postupů 
používaných v západní Evropě a u větších pivovarů je dnes už běžné, že se o kvalitu 
piva na provozovnách stará pivovar a hostinský dohromady. Jedná se o takzvanou 
sanitaci výčepního zařízení.  
 
 
Co to je? 
Kontaminace piva hrozí až při jeho cestě ze sudu do půllitru. Abychom tomu 
předešli, je nutné nečistoty a škodlivé mikroorganismy pravidelně odstraňovat 
sanitací pivního vedení. Sanitace pivního vedení je proces, kterým se za působení 
chemických a mechanických vlivů odstraňují nečistoty a mikroorganismy ze všech 
součástí pivního vedení a výčepního zařízení.  
 
5.3.1 Popis činnosti sanitačního technika 
 
Sanitační technik provede odražení KEG sudů (1), uvolní matice pivního 
vedení u narážecích hlav a vedení propojí pomocí speciálního adaptéru (2). Uvolní 
zajišťovací matice výčepních kohoutů a kohouty demontuje z výčepní hlavy. Na 
šroubení výčepní hlavy připevní sanitační vedení (3) a do okruhu připojí sanitační 
přístroj (4). Spustí sanitační přístroj (5) a čistou pitnou vodou vytlačí z vedení zbytky 
piva (6). Následně technik naplní pivní vedení sanitačním roztokem a vloží houbičku 
pro mechanické odstranění usazenin (7). Po spuštění vykonává sanitační přístroj 
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Sanitace výčepního zařízení 
V průběhu těchto 20 minut provádí technik sanitaci výčepních kohoutů a 
narážecích hlav. Demontované kohouty a hlavy rozebere na jednotlivé součásti (8), 
ponoří do sanitačního roztoku a poté je důkladně mechanicky očistí speciálním 
kartáčem (9 – 10). Po vyčištění jednotlivých součástí výčepních kohoutů a narážecích 
hlav provede jejich důkladné opláchnutí čistou pitnou vodou a následné sestavení.  
Po ukončení sanitace výčepního zařízení chemickými prostředky jej technik 
zkompletuje (11), propláchne celé vedení studenou pitnou vodou a napustí do něj 
pivo. Vizuálně prověří těsnost všech spojení a zkontroluje úroveň hladiny vody v 
dochlazovači piva. 
 




Popis činnosti hostinského 
K dosažení vysoké kvality čepovaného piva v období mezi dvěma sanitacemi 
je nutné, aby výčepní denně propláchnul pivní vedení studenou pitnou vodou. 
Výčepní uzavře přívod tlačného plynu (1). Každý den po ukončení čepování odpojí 
narážecí hlavu od sudu (2) a napojí ji na mycí hlavu (3). Vytlačí vodou zbylé pivo z 
pivního vedení (ve vedení o průměru 7 mm počítáme na každý metr přibližně 0,036 l 





Obrázek 10 fotografie k sanitaci 3 
 
 
Narážecí hlavu odmontuje od pivního vedení a vypustí vodu do připravené 
nádoby. Následně hlavu rozebere a omyje studenou pitnou vodou (5). Nikdy ji 
nepokládá na sud nebo dokonce na podlahu, ale zavěšuje tak, aby nedošlo k jejímu 
znečištění. Nejcitlivějším místem je výčepní kohout, denně ho výčepní demontuje a 
rozebere (6). Pročistí jej sanitačním kartáčem (7), po skončení čepování piva tak 
neponechává v žádné části kohoutu zbytky piva. V době nečinnosti výčepu (zavírací 
doba) se při pokojové teplotě množí v těchto zbytcích škodlivé mikroorganismy, 
které znečišťují pivní vedení (mohou se dostat vedením až do sudu).  
 
Obrázek 11 fotografie k sanitaci 4 
 
 
Výčepní sestaví vyčištěný kohout (8) a narážecí hlavu, tu pak znovu připojí na 
mycí hlavu s přívodem studené pitné vody (3). Napustí vodu do pivního vedení a opět 
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ho důkladně propláchne. Uzavře přívod vody a vodu ponechá ve vedení až do dalšího 
čepování piva. Před začátkem čepování odpojí narážecí hlavu od mycí hlavy a napojí 
ji na sud. Pivem vytlačí vodu z potrubí, v okamžiku, kdy z výčepního kohoutu začne 
vytékat pivo charakteristické barvy (bez příměsi vody), je výčepní zařízení 
připraveno k čepování. 
 
Zařízení na mytí pivních sklenic - „Spülboy“  
 
Každý den po ukončení čepování piva je třeba Spülboy rozebrat podle návodu 
výrobce, propláchnout nádobu i kartáče studenou pitnou vodou a znovu přístroj 
sestavit.  
 
Obrázek 12fotografie k sanitaci 5 
 
 
Cílem obchodního zástupce je přesvědčit, že v případě sanitace zařízení 
získává pivo na jeho provozovně stálou kvalitu a z toho plynou spokojení zákazníci. 
Spokojení zákazníci mu přináší zisk.   Doporučená doba pro sanitování je 1 x za 14 
dní. Při plánovaném počtu 350 provozoven v regionu Ježek a ceně 240 Kč za sanitaci 
od odborné firmy se dostáváme na částku 168 000,- Kč cože je 2.016.000 Kč za rok. 
Plánem je podělit se za platbu sanitace s provozovatelem. Model je následující 100 
Kč zaplatí odborné firmě Ježek a 140 Kč hostinský. Podle prvních ohlasů s tím 
hostinští souhlasí. A nemají problém investovat 280Kč za měsíc do kvality piva. 
Pivovar Ježek, tím sníží náklady na sanitaci za rok přibližně na 840.000,-Kč.  
 
 Součástí výrobku je také obal. Obalem, který prodává je u piva láhev. 
Samotná láhev by nebyla nijak zajímavá. Důležitou součástí je etiketa. Etiketa by 
měla zaujmout a také by měla navazovat na hlavní logo. Ve snaze spojit oboje se nám 





Obrázek 13  nové etikety 
 
 
Hodně velký úspěch má v poslední době pivo prodávané v multipacku. 
Multipack je pivo balené v papírové krabici nejčastěji pro 10 piv. Krabice je 
nevratná, nezálohovaná snadno přepravitelná a také dobře komunikuje brand. Vedení 
pivovaru si jasně stanovilo, že jedničkou, která bude maximálně protěžovaná je Ježek 
11°.  Proto jsme ve spolupráci s grafickým studiem vyvzorovali multipack právě pro 















Balení u piv určených do hospody je především v sudech o objemu 30l nebo 
50l. Objemy a typ, který používají všechny pivovary. V zahraničí nebo u největšího 
konkurenta SAB Miller se v poslední době objevily takzvané tanky. Jedná se o 
nerezové tanky o objemu 500-1000l, které jsou umístěny ve sklepení restaurace. 
Chuť piva čepovaného z těchto tanků je nenapodobitelná. Zatím tohle byla akce pro 
pivovary, které jsou na jiné finanční vlně. V Jihlavském regionu byly doposud pouze 


















Tímto krokem ukázala společnost K Brewery, která tento projekt financovala, 
konkurenci, že to s pivem na Jihlavsku myslí vážně! Celá akce byla navíc velmi 
dobře podpořena o tiskovou konferenci a také spoty v regionálním Rádiu Jihlava. PR 
článek viz dále.  
5.4 Cena 
 
Průměrné ceny piva neustále rostou. Cenovou politiku určuje především 
největší hráč na trh Skupina SAB Miller. Průměrná cena piva za měsíc březen byla 
10,20 Kč. Dle ceny se piva rozdělují dle následující tabulky:  
Tabulka číslo 3: Rozdělení piva dle ceny 
Superpremium    
> 170 % 
> 17,40 Kč 
Premium 









70 – 85 % 
7,10 – 8,70 Kč 
Economy  
< 70 % 
< 7,10 Kč 
Grand Zachariáš Ježek 11° Šenkovní 10 Pivoj 
 
V tabulce je také zařazení piv z pivovaru Ježek do cenového rozpětí, v kterém 
by se mělo dlouhodobě pohybovat. Konkrétní cenu si domlouvá obchodní zástupce 
dle těchto instrukcí. Jedná se o cenu prodejní, ta, za kterou si pivo můžeme koupit 
v obchodě. Cena nákupní ( ta, za kterou nakupuje přímý zákazník – obchod) je 









Druh balení Objem balení
Kč balení 
bez DPH
Kč balení s 
DPH
Kč kus bez 
DPH
Kč kus          
s DPH
158550 85918320 Pivoj světlé výčepní 270 dnů láhev 20 ks / 0,5 L 117,65 140,00 5,88 7,00
150550 85918191 Šenkovní světlé výčepní 270 dnů láhev 20 ks / 0,5 L 148,00 176,12 7,40 8,81
151550 85918214 Ježek 11 světlý ležák 270 dnů láhev 20 ks / 0,5 L 166,39 198,00 8,32 9,90
151770 8594013531221 Ježek 11 světlý ležák 270 dnů láhev / MP* 10 ks / 0,5 l 88,19 104,95 8,82 10,49
151880 85918214 Ježek 11 světlý ležák 270 dnů láhev / MPF** 8 ks / 0,5 l 66,56 79,20 8,32 9,90
153550 85918207 Ježek tmavý výčepní 270 dnů láhev 20 ks / 0,5 L 166,39 198,00 8,32 9,90
159550 85918252 Jihlavský Grand světlý speciál 270 dnů láhev 20 ks / 0,5 L 245,40 292,03 12,27 14,60
160550 85918245 Telčský Zachariáš 12 světlý ležák 270 dnů láhev 20 ks / 0,5 L 183,20 218,01 9,16 10,90
107530 8594044360173 Platan nealko 180 dnů láhev 20 ks / 0,33 l 131,40 138,00 6,57 6,90
107550 8594044360074 Platan nealko 180 dnů láhev 20 ks / 0,5 l 144,95 158,00 7,25 7,90






Druh balení Objem balení
Kč balení 
bez DPH
Kč balení s 
DPH
Kč 0,5 l 
bez DPH
Kč 0,5 l        
s DPH
150030 85910034 Šenkovní světlé výčepní 90 dnů KEG 30 l 478,74 569,70 7,98 9,50
150050 85910027 Šenkovní světlé výčepní 90 dnů KEG 50 l 797,90 949,50 7,98 9,50
151030 85910096 Ježek 11 světlý ležák 90 dnů KEG 30 l 529,16 629,70 8,82 10,50
151050 85910089 Ježek 11 světlý ležák 90 dnů KEG 50 l 881,93 1 049,50 8,82 10,50
153030 85910072 Ježek tmavý výčepní 90 dnů KEG 30 l 529,16 629,70 8,82 10,50
155030 8594013531443 Ježek 11 světlý ležák nefiltrovaný KEG 30 l 529,16 629,70 8,82 10,50
155050 8594013531450 Ježek 11 světlý ležák nefiltrovaný KEG 50 l 881,93 1 049,50 8,82 10,50
159030 85910218 Jihlavský Grand světlý speciál 90 dnů KEG 30 l 766,14 911,71 12,77 15,20






Druh balení Objem balení
Kč balení 
bez DPH
Kč 0,5 l bez 
DPH
Kč 0,5 l        
s DPH
Kč kus          
s DPH
910030 8594003842139 Kofola keg 30l KEG 30 l 509,72 555,59 8,50 9,26
910050 8594003840494 Kofola keg 50l KEG 50 l 722,57 787,60 7,23 7,88
911050 8594026770617 Oranž keg 50l KEG 50 l 343,85 374,80 3,44 3,75
912050 8594026771218 Kofeina keg 50l KEG 50 l 431,83 470,69 4,32 4,71
*MP = balení multipack





3,00 Kč Pivovar Jihlava
Vrchlického 2, Jihlava
www.pivovar-jihlava.cz













5.5 Místo  
U nápojářských firem se místo prodeje rozděluje na takzvané kanály. OFF 
trade a ON trade. Tohle rozdělení vychází z místa konzumace. U OFF tradu si 
vezmete produkt z místa prodeje pryč a vypijete si ho například doma. Jedná se teda o 
obchody ale také benzínové pumpy a tak podobně. Produktem jsou tedy lahve a 
plechovky.  
U ON tradu naopak produkt vypijete na místě prodeje. Jedná se o hospody, 





S náběhem nového loga se začalo s vyvíjením nových POSM pro pivovar 
Ježek. Oslovená reklamní agentura, zabývající se touto tématikou, ve spoluprácí se 
specialistou společnosti K Brewery na POSM došla k moderním designům 
nejrůznějším POSM materiálů. Více k POSM najdete v příloze číslo 1 POSM.  
5.6 Podpora prodeje na kanálu ON TRADE 
Je jasné, že pouze změna loga a návrat k původní receptuře nestačí. Jméno 
pivovaru bylo stále špatné a lidé necítili důvěru k pivu Ježek. Jako první velkou 
akci, která měla za cíl získat důvěru hostinských na Jihlavsku bylo první kolo 
flexibilních mechanik. Flexibilní mechaniky spočívají v tom, že zákazník za vypití 
určitého počtu piv získá okamžitě dárek.  
Prvotní práce je na obchodních zástupcích, kteří oslovují vytipované hospody či 
restaurace a nabízí promo akci na jejich provozovně. Restaurace, které jsme 
vybrali pro první kolo promoce, mají společnou jednu věc a to, že se na nich točí 
pivo konkurence. Není vůbec jednoduché přesvědčit hostinské o tom, že pivo 
Ježek je chuťově konkurence schopné a že si je zákazník žádá. Důležitým 
přesvědčovacím aspektem je cena pivovaru Ježek, která je v porovnání 
s konkurencí o 2-3 Kč na jednom pivě nižší. Což hraje do karet hostinskému a 
jeho marži.  
Hostinský se zapojí do akce v případě zakoupení alespoň 2 sudů piva Ježek. Při 
zakoupení sudů získává 1 sud zdarma, který se použije na promo akci následujícím 
způsobem 75 piv jde zákazníkovi a 25 piv je jako poděkování hostinskému. Cílem 
této akce je:   
– Změnit preference konzumentů při volbě značky  
– Podpořit loajalitu současných konzumentů značky Ježek 
– Přesvědčit hostinské o akceptování značky Ježek jejich hosty 
Po sestavení finální skupiny provozoven je důležité vyrobit pro tuto akci POSM 
materiály, které budou na akci upozorňovat. Nejlépe k tomu poslouží opět 
reklamní agentura, která navrhne plakáty a prezentéry a také zařídí jejich výrobu. 
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Zadání pro tuto promo akci ze strany pivovaru bylo, že konzument za každé 3 
vypité pivo získá další pivo zdarma. Akce není nijak časově omezena, termín si 












Plakát pro upoutání pozornosti hostů provozovny, který musí být umístěn na 




Obrázek 16 plakát na ON TRADE 
 
 
Další skupinou hospod, na kterých byla provedena promo akce jsou hospody 
soutočové (mino Ježka se na nich točí i pivo konkurence).  Tato akce spočívala 
v tom, že host za každé 4 vypitá piva dostal los, na který vyhrál dárek. Na 1 
provozovnu je určeno celkem 100 dárku z toho 75 x je pivo zdarma. Dále může 
host vyhrát zapalovač, propisku, klíčenku s metrem, s otvírákem či nářadím. Vše 
samozřejmě s logem pivovaru Ježek. Akce je omezena pouze počtem dárků, končí 
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vydáním 100 losu. I pro tuto akci musí pivovar vyrobit POSM materiály tentokráte 
plakát,  prezentér a los.  
 
5.7 Podpora na kanálu OFF TRADE 
 
Situace na kanálu off trade byla v pivovaru Jihlava dosti chaotická. Obchodní 
zástupci měli svoji klientelu, kterou si sami oslovovali a získávali. Jejich „rajóny“  se 
prolínaly a kontakty se zákazníky neměly žádný řád či systém. Prvním krokem, který 
byl naprosto nepostradatelný, bylo vytyčení rajónů a také určení Key account 
managera pro region Jihlavsko. Key account manager bude mít na starosti pouze 
velké řetězce (klíčové zákazníky), o které se bude maximálně starat. Bude pravidelně 
jezdit na provozovny, kde bude řešit objednávky a také merchandising, který je pro 
úspěch v řetězcích hodně důležitý.   
Podpora prodeje v odbytovém kanálu off trade je složitá. Hlavní roli zde hrají 
velké nadnárodní řetězce, které si diktují podmínky, které se nelíbí snad žádné firmě, 
která s nimi spolupracuje. Bohužel však není jiné cesty než souhlasit a snažit se uspět. 
Už jen samotný vstup do řetězce, lépe řečeno zalistování produktu do nabízeného 
portfolia stojí nemalou částku. Množství zboží, které touto cestou k zákazníkovi 
doteče, je však dostačujícím argumentem pro.  
V každém řetězci je nabízeno pivo od více než deset pivovarů. Když si k tomu 
přičteme fakt, že každý pivovar nabízí několik druhů piva, dostaneme se 
k obrovskému kvantu, ze kterého si zákazník vybírá. Každá maličkost, kterou se 
pivovar Ježek může odlišovat, mu hraje do karet. Hodně důležitá je cena. Ta je u 
pivovaru Ježek více než konkurence schopnou.  
Jedna z možností, jak se odlišit od většiny pivovarů je umístění tak zvané cenovky 
na bedny. Používá to především Plzeňský Prazdroj. Cenovka funguje tak, že je 
v plastové folii vložena tiskovina, na které je napsaná aktuální cena piva. Je to 
přehledná forma, která zákazníka informuje o ceně či akci, která se k pivovaru váže. 
Pro začátek jsme se rozhodli upozornit na fakt, že se podařilo přebrandování etiket 







Obrázek 17 cenovky na nové láhve 
Dalším krokem, který jsme se rozhodli udělat pro zvýšení odbytu na kanálu off 
trade a také pro zlepšení jména Ježek je rozsáhlá ochutnávková kampaň. Prvním 
krokem při takovéto kampani je sestavení tourplánu. Tour plán sestavují obchodní 
zástupci, kteří musí vše domluvit na provozovnách. Ne všechny provozovny mají o 
ochutnávkovou kampaň zájem. Aby byla síla ochutnávkové kampaně umocněna, 
rozhodli jsme se, spojit ji,  s rozdáváním dárků. Takzvaný hardsell.  Za zakoupení 
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deseti lahví piva Ježek dostane zákazník ihned od promo týmu  dárek. Dárkem pro 
tuto akci byl zvolen krygl s logem pivovaru Ježek.   
      Jakmile je jasně daný kalendář jednotlivých ochutnávkových dnů je zapotřebí 
zajistit personál a také odpovídající vybavení. Hlavním reklamním poutačem bude 
promo stolek. Jelikož Ježek žádný promo stolek nevlastnil, bylo zapotřebí jej nechat 
vyrobit. Další důležitou součástí je personál, který bude oslovovat zákazníky a 
nabízet pivo k ochutnání. Mimo jiné je bude informovat, i o akci, při které za 10 piv 
získají krygl Ježek. Tahle činnost vyžaduje komunikativnost, ale také znalost 
portfolia či historie pivovaru. Ideální jsou pro tuto činnost mladé pohledné slečny, 
které zaujmou pivaře. Jelikož víme, že podobné promo akce zajišťuje na Jihlavsku 
rádio Jihlava, rozhodli jsme se oslovit je.  Mají větší výběr hostesek, které již mají 
zkušenosti.  
Výsledné zadání pro HARDSELL v Jihlavě a okolí: 
• Termín promo: 9.1. -28.2.2009  
• Mechanika: kup 10 resp. 20 piv a od promotýmu dostaneš sklenici s novým 
logem 
• Ochutnávka piva: Ježek 11 a Šenkovní 
• Dárek: sklenice 0,3 resp. 0,5 l 
• Podpořeno avízem v regionálním rádiu 
• Podpořeno avízem v interních rádiech hypermarketů 
Akce byla v dostatečném předstihu na provozovnách komunikována: 




Obrázek 18 POSM pro ochutnávky 
 
Vybavení promočního týmu: 
• Ochutnávkový stolek 
• Mobilní výčepní zařízení (+tlačný plyn ?) 
• Pivo – 50l keg promovaného piva (1 ks) 
• Kelímky 0,2 l (cca 250 ks/akce) 
• Promoční dárky – sklenice s logem (30 ks/akce) 
• Interiérové Áčko  
• Promoční POSM: 2 ks plakátu 
• Jednotné oblečení pro členy týmu  
• Odpadkový koš 
 
Vyhodnocení akce:  




Na tabulce je vidět efektivnost provedeného hardsellu. Během akce došlo 
k navýšení o 199% což je opravdu hodně. Dalším přínosem je fakt, že si lidé ověřili, 
že pivo ježek je opravdu chutnější. Tahle forma promoce je vhodná v případě, že se 
vstupuje na nový trh, nebo když se zavádí nový výrobek. Případ s Ježkem je 




Další promo akce byla spojena s velikonočními svátky. Velikonoce stejně 
jako vánoce patří ke dnům, kdy je prodej piva největší.  
Zadání velikonoční promoce: 
 
• Termín promo: 3.-12.4.2009 
• Mechanika: kup 10 piv a na pokladně dostaneš obtisky na velikonoční vajíčka 
• Obchodní zástupci vybrali optimální provozovny pro realizaci promo. 
• Předběžně vybráno:  15 provozoven  





Vyhodnocení akce: akce nebyla úspěšná, lidé vnímali tento dárek jako málo 
hodnotný, pivo se prodávalo o cca 15% více než normálně, ale bylo to způsobeno 













5.8 PR činnost pivovaru 
 
5.8.1 PR článek na tiskové konferenci 
                                                                                           
 
Pivo Ježek se poprvé v historii čepuje 




Tisková zpráva - 9. dubna 2009 
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Jihlavský pivovar Ježek se loni v létě vrátil k výrobě piva podle 
původních receptur. Pivo má plnou chuť a tmavší barvu a při jeho 
výrobě se používá tradiční humnový slad vyrobený na Vysočině. 
Jedenáctistupňový Ježek se vrací na pozici, kterou zaujímal před lety: 
je kvalitní a cenově přijatelný.  
„Za první tři měsíce letošního roku Pivovar Jihlava zdvojnásobil 
prodeje sudového piva oproti stejnému období loňského roku a 
registrujeme neustále se zvyšující poptávku od provozovatelů 
restauračních zařízení. Prodejní výsledky lahvového piva s novými 
etiketami Ježek 11 a Šenkovní 10 rovněž předčila naše prvotní 
očekávání, a proto jsme se rozhodli uvést na trh i nový kartonový 
multipack obsahující 10 lahví Ježek 11“, říká Miloš Vostrý, obchodní 
ředitel jihlavského pivovaru 
Pivovar teď přichází s další novinkou. V třebíčské restauraci U 
Boba se počínaje dnešním dnem začíná čepovat nepasterizovaná 
jedenáctka Ježek z tanku. Koncem dubna budou tanky na pivo 
instalovány i ve dvou jihlavských restauracích – Krystal a Praha. 
Společnost K Brewery, která jihlavský pivovar koupila v loňském 
roce, investovala letos mj. i do nových narážecích jehel (fitingů) u 
všech sudů, které se používají v celé Evropě a garantují nejvyšší kvalitu 
čepovaného piva. V souvislosti s novým logem Ježek a sloganem 
„Návrat k tradici“ bylo zapotřebí připravit i změnu vizuální identity 
pivovaru. Patří k ní např. nový vzhled firemních automobilů, ve kterých 
obchodní zástupci pivovaru a servisní technici objíždějí své zákazníky. 
Kompletně nová je nejen celá sada propagačních materiálů – trička, 
polokošile, kšiltovky, otvíráky, ale také vybavení restaurací, jako jsou 
světelné reklamy či ubrusy apod. Návštěvníci restaurací si již určitě 
všimli, že pijí pivo z nových sklenic, od léta budou na zahrádkách také 
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nové slunečníky. Na květen také chystáme nové webové stránky 
www.pivovar-jihlava.cz. 
Od 1. ledna do 30. června 2009 probíhá Soutěž „S Ježkem do 
Bavor“. Účastní se jí provozovatelé gastro zařízení odebírající značku 
Ježek v sudovém balení. Sedmdesát nejlepších hostinských se vydá na 
podzim na třídenní zájezd na Oktoberfest do Mnichova. 
Jihlavský pivovar podporuje také mnoho kulturních, sportovních 
a společenských aktivit. Navázal spolupráci se Sbory dobrovolných 
hasičů na Vysočině, připravuje podporu fotbalových klubů, podílí se na 
akcích obcí a měst v regionu. Jihlavský Ježek se letos bude točit na 
mnoha festivalech a dalších hudebních akcích. Jednou z větších akcí 
zde v Třebíči bude účast na Třebíčských slavnostech piva ve dnech 29. 
- 30. května 2009. 
 
 
Vyvrcholením předsezónních akcí bude Havíření 2009 – setkání 
hornických měst, tentokrát v termínu od 19. do 21. června 2009. 
Součástí Havíření bude 19. června i oblíbený Den Ježka. V ten den 
otevře pivovar i nově zrekonstruovanou Pivovarskou restauraci a 
venkovní zahrádku. Do budoucna se předpokládá, že se v tomto 
prostoru budou konat i menší kulturní akce – koncerty apod. 
 
 





Ředitel Pivovaru Jihlava, a.s. – sládek   Jaromír 
Kalina 
 
 Pivovar Jihlava a.s., je součástí ryze české společnosti K Brewery, 
usilující o návrat k tradici českého pivovarnictví. Do této 
společnosti dále patří pivovary Janáček Uherský Brod, Platan 
Protivín, Rychtář Hlinsko, Lobkowicz a Klášter. 
 Snahou K Brewery je zachování a další rozvoj malých a středních 
pivovarů s důrazem na jejich regionální působnost. Cílem 
společnosti je nabízet zákazníkům širokou nabídku pivních 
značek, které se od sebe odlišují pestrou škálou chutí. 
 Distribuce všech výrobků skupiny probíhá přes nově založenou síť 
Distribučních center se sídly v Praze a jednotlivých pivovarech – 
Vysokém Chlumci, Jihlavě, Protivíně, Klášteře Hradišti n. J., Hlinsku 
a Uherském Brodě. 
 Pivovar Jihlava podporuje řadu kulturních, sportovních či 
společenských akcí v regionu. V září 2008 potvrdil jihlavský Ježek 





Ježek se stal nově sponzorem hokejového klubu Dukla Jihlava. Heslo, které je 
hodně používané „Návrat k tradici“ se v tomto případě maximálně hodí. Hokejisti 
Jihlavy v současné době ve 2 lize a vzhledem k historii klubu je to až ostuda. 
Sponzoring byl komunikován formou bilboardu, který byl mimo jiné vyvěšený 























6 Ekonomické zhodnocení akce 
6.1 ON Trade 
Náklady na flexibilní mechaniky A a B viz následující tabulka: 
On trade 
Mechanika A  
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POSM 110 Kč 
FREE PIVO 600 Kč 
počet balíků 85 
Celekm 60350 Kč 
On trade 
Mechanika B  
POSM 110 Kč 
FREE PIVO 600 Kč 
MOTIVATORY 750 Kč 
počet balíků 85 
Celekm 124100 Kč 
 
Součet                           184 450,- Kč 
 
Akce proběhla v březnu. Nárůst prodeje v hl i v tržbách je patrný na následující 
tabulce:  
 
 Březen Duben 
 HL Tržby HL Tržby 
Ježek 11 sv.lež. keg 30l 177,3 285 270 267,9 435 059 
Ježek 11 sv.lež. keg 50l 1 964,5 3 175 010 2 552,0 4 176 689 
Jihlavský Grand sv.spec. 
keg 30l 0,6 1 532 1,5 2 865 
Šenkovní sv.výč. keg 30l 16,2 24 444 16,5 24 162 
Šenkovní sv.výč. keg 50l 178,5 269 866 331,5 503 228 
Celkem 2 337,1 3 756 122,8 3 169,4 5 142 003,0 
 
Nárůst prodeje v objemu je takže o 1000 hl, tržby stouply více než o milion.  






6.1  OFF Trade 
Náklady na provedení ochutnávek na celkem 18 provozovnách, která byla 






Mzda hostesek 2 000 Kč 
FREE PIVO 400 Kč 
POSM 110 Kč 
počet akcí 18 
motivátor 400 ks x 12 Kč 4 800 Kč 
celkem  za ochutnávky 49 980 Kč 








 březen duben 
 HL Tržby HL Tržby 
Ježek 11 sv.lež. krt.la.10/0,5l 21,7 24 732 47,1 60 514 
Ježek 11 sv.lež. la.20/0,5l 652,2 902 545 900,8 1 235 612 
Jihlavský Grand sv.spec. 
la.20/0,5l 12,0 22 510 11,9 24 208 
Pivoj sv.výč. la.20/0,5l 109,5 108 823 289,7 245 073 
Šenkovní sv.výč. la.20/0,5l 199,1 202 641 193,7 216 852 
Tel.Zachariáš 12 sv.lež. la.20/0,5l 6,2 8 079 23,2 36 363 
Celkem 1 000,7 1 269 331,6 1 466,4 1 818 622,6 
 
Také u lahvového piva se zvýšil prodej a to takřka o 500hl, tržby narostly o půl 
milionu. Co je však důležitější zákazníci si při ochutnávkách zadarmo vyzkoušeli, že 
se chuť piva Ježek opravdu zlepšila. Dokonce natolik, že začali pivo ve velkém 
kupovat.  
6.2 Bilance trhu piva za 1 čtvrtletí 2009 
Výstav piva celkem za 1. čtvrtletí 2009 je 3 840 486 hl. V porovnání se 
stejným obdobím roku 2008 klesl o 339 749 hl, tj.-8,13%. K nejvýraznějšímu nárůstu 
dochází v obalech u minisoudku +146,96% a u PET lahví +69,33%.   
K největšímu poklesu dochází u plechovek -14,32%. Z hlediska skladby sortimentu je 
procentuálně nejvyšší nárůst u svrchně kvašených piv +27,50% a dále u piv se 
sníženým obsahem cukru +11,31%.K největšímu poklesu dochází u lehkých piv  -
38,09%, dále u ochucených piv -27,33%. Výstav piva pro tuzemsko v 1. čtvrtletí roku 
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2009 činí 3 138 346 hl a v porovnán s 1. čtvrtletím roku 2008 klesĺ o 247 471 hl, tj. -
7,31%, vývoz piva také klesl a to z 794 418hl za 1. čtvrtletí 2008 na 702 140 hl za 1. 
čtvrtletí 2009. Nejvýznamnější exportní zemí nadále zůstává Německo, a to i presto, 
































Ve své práci jsem se snažil o popsání složité situace, ve které se pivovar 
Jihlava asi před rokem nacházel. Bojoval se špatnou pověstí, a také s nezájmem okolí, 
lidé nad ním dá se říci, zlomili hůl. Vstupem nového majitele do společnosti se 
situace diametrálně obrátila. Pivovar se vrátil ke staré tradiční úspěšné receptuře. 
Investováním do výrobní části pivovaru, došlo k velké změně v kvalitě piva. Pivovar 
se oprostil od produktů, které nepřináší zisk a táhly pivovar ke dnu.  
Nástupem zkušených pracovníků z konkurenčního prostředí, kteří mají bohaté 
zkušenosti, se začalo pracovat na všech frontách. Tento tah má také výhodu v tom, že 
oni sami chtějí brzo dohonit ztrátu a ukázat bývalému zaměstnavateli, že podcenil 
situaci, když je nechal bez námitek odejít.  
První výsledky naší práce jsou vidět. Pivo pomalu ale jistě získává zpět své 
příznivce. Správně zvolenou taktiku s ochutnávkami a flexi mechanikami potvrzuje 
přibližně dvojnásobné navýšení prodejů s porovnáním s loňským rokem. Zavedení 
sanitace se projevuje na spokojenosti zákazníků. Pivovar je vidět. Sponzorování 
mnohaleté chlouby Jihlavska – Dukly s plánem postupu do extraligy ledního hokeje 
lidé vnímají velmi pozitivně.  
Investováním do POSM se Jihlava a její okolí pomalu obléká do hávu Ježka. 
Dříve člověk viděl pouze POSM konkurence. Dnes lidé vidí jejich pivo, za které se 
nemusí stydět.   
Je otázkou, jestli má naději Ježek ji jinde než v Jihlavě. Možnosti využití 
spřátelených pivovarů v Protivíně, Uherském Brodě, Klášterů, Hlinsku a především 
jejich způsobu distribuce se pomalu rozjíždí. Až čas ukáže, jak jihlavské pivo přijmou 
konzumenti jinde.  
Další otázka je jak na situaci zareaguje konkurence, cílem Ježka je rozšířit 
teritorium svého působení na Znojemsko a Novo městsko. Především Nové Město na 
Moravě a jeho okolí, které je hojně navštěvováno turisty má potencionál. Ze 
Znojemska je to už kousek do Rakouska a exportování piva je jedním z cílů.  
Doufám, že změny, které jsem ve své práci popsal, budou nést ovoce i nadále 
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